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Seiring maraknya persaingan antar perusahaan didunia usaha saat ini membuat 
persainngan antar merek dalam rangka memperebutkan pangsa pasar. cirri dan daya 
tarik pada suatu produk dapat dilakukan dengan pemberian brand (merek), dan 
pemberian merek yang tepat dapat menambah citra atau nilai positif bagi suatu 
produk. Perusahaan harus mampu memberikan yang terbaik yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinnginan konsumennya. Untuk itu perusahaan harus mampu 
membangu image yang lebih baik dari pesaing. Selanjutnya peran komunikasi 
pemasaran dalam merek adalah dimana suatu perusahaan berusaha menginformaikan, 
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun secara tidak 
langsung untuk produk yang dijualnya.  
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh brand 
image dan media communication secara parsial maupun simultan terhadap minat 
memilih produk pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM BIMU, dan bagaimana  
perspektif etika bisnis islam terhadap brand image di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image 
dan communication terhadap minat memilih produk . dari penelitian ini diharapkan 
dapat memberikan gambaran bagaimana cara meningkatkan minat dalam memilih 
produk di KSPSS BTM BIMU. 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang bersifat asosiatif, 
yaitu penelitian yang dilakukan untuk mencari hubungan antara dua variabel. 
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah pembiayaan modal usaha di KSPPS 
BTM BIMU sebanyak 271 nasabah , dan teknik pengambilan sampel menggunakan 
teknik yang dikemukakan slovin sebanyak 74 nasabah. Serta alat analisis yang 
digunakan adalah regresi linier berganda dengan aplikasi SPSS 16.0.  
Berdasarkan hasil penelitian diketahui uji t bahwa brand image berpengaruh 
positif,tetapi tidak  signifikan terhadap minat memilih produk dengan nilai t hitung > 
t tabel (2,559 > 1,669), pada media communication berdasarkaan uji t  bahwa media 
communication berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat memilih 
produk dengan nilai t hitung > t tabel (2,638 > 1,669), pada uji F atau uji serempak 
menunjukan bahwa F hitunng > F tabel bahwa brand image dan Media 
communication secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat memilih produk dengan nilai (7,282 > 3,13). Brand image yang dibangun oleh 
KSPSS BTM Bimu telah sesuai dengan etika bisnis Islam hal tersebut dilakukan 
dengan menerapkan etika bisnis yang dilakukan Rasullulah SAW yaitu dengan 
menerapkan prinsip tauhid, adil, pertanggung jawaban, kejujuran. 
Kata Kunci : Brand Image, Media Communication, Minat Memilih Produk, 















          .14 
 Artinya :4. Dan Sesungguhnya kamu (Muhammad) benar-benar berbudi pekerti 
yang agung. 
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A. Penegasan Judul  
Penegasan judul diperlukan dalam upaya memberikan batasan-batasan 
yang jelas dan pasti, dengan meletakkan masing-masing kata sesuai 
maknanya. Dari sini kemudian akan ditarik satu pengertian sesuai dengan 
penulis maksudkan, sehingga dengan penjelasan ini dapat dihindari kesalah 
pahaman dalam memahami penelitian ini. Dengan penegasan tersebut 
diharapkan tidak akan terjadi  kekeliruan terhadap pemaknaan judul dari 
beberapa istilah yang digunakan, disamping itu langkah ini merupakan proses 
penekanan terhadap pokok permasalahan yang akan dibahas. Adapun 
penelitian ini berjudul “BRAND IMAGE DAN MEDIA 
COMMUNICATION TERHADAP MINAT MEMILIH PRODUK KSPPS 
BTM BIMU BANDAR LAMPUNG”. 
Untuk itu perlu diuraikan pengertian dari istilah-istilah tersebut 





a. Pengaruh dalam istilah penelitian disebut dengan akibat asosiatif, yaitu 




b. Brand (merek) adalah nama,istilah, tanda, simbol, desain, ataupun 
kombinasinya yang mengidentifikasi suatu produk atau jasa yang 
dihasilkan suatu perusahaan.  
c. Brand Image adalah citra merek merupakan merek atau produk 
diproyeksikan atau dikaitkan pada suatu citra dan kepribadian tertentu 
melalui kampanye periklanan pecitraan ini berorientasi pada simbol 
kehidupan. 
d. Media Communication adalah suatu alat atau sarana yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak banyak. 
e. KSPPS adalah koperasi simpan pinjam pembiayaan syariah. 
f. BTM adalah baitul tamwil Muhammadiyah. 
g. Bimu adalah bina masyarakat utama.  
Berdasarkan uraian di atas, dapat diperjelas bahwa yang dimaksud dengan 
judul skripsi ini suatu penelitian untuk menganalisis pengaruh brand image 
dan media communication terhadap minat memilih produk  KSPPS BTM 
BIMU Bandar Lampung. 
B. Alasan Memilih Judul 
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Adapun dipilihnya judul penelitian ini, yaitu dengan alas an sebagai 
berikut : 
1. Secara Objektif 
 Pandangan konsumen atau nasabah terhadap suatu brand merupakan 
hal yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Suatu image dan media 
komunikasi akan membantu perusahaan untuk mengetahui apakah brand 
image dari KSPPS BTM BIMU ini sudah melekat dinasabahnya sehingga 
dengan mudah menarik minat nasabah untuk memilih produk KSPPS ini, 
dan bagaimana media komunikasi untuk mencapai khalayak banyak 
sebagai strategi pemasaran untuk memperkenalkan produk KSPPS ini 
sudah berjalan dengan tepat atau belum.  
 KSPPS BTM BIMU ini terkenal dengan pembiayaan modal usaha 
untuk masyarakat menengah kebawah atau UMKM dan juga di BTM ini 
lebih mengutamakan membina masyarakat yang terkenal dengan Brand 
BIMU nya untuk mengembangkan Sektor UMKM itu sendiri dan 
mengurangi tingkat pengangguran. Fenomena yang terjadi di lapangan saat 
ini mayoritas nasabah di KSPPS adalah pedagang kecil menegah yang 
melakukan pembiayaan modal usaha secara terus menerus. Permasalahan 
yang menarik bagi peneliti disini adalah apa yang membuat nasabah 
KSPPS BTM BIMU ini melakukan pembiayaan secara terus menerus,  





ini berpengaruh terhadap minat memilih produk pada KSPPS BTM BIMU 
Bandar Lampung. 
2. Secara Subjektif 
 Sebagai upaya mengembangkan ilmu pengetahuan yang diperoleh 
selama mengikuti perkuliahan dan sebagai bahan referensi untuk peneliti 
yang akan membahas brand image, media communication terhadap minat 
memilih produk dimasa yang akan datang serta sebagai bahan untuk 
menambah pengetahuan penelitian karya ilmiah yang sesuai dengan 
kurikulum yang berlaku saat ini. Literatur-literatur dan jurnal penelitian 
terkait tersedia sebagai bahan rujukan yang berhubungan dengan topik 
penelitian cukup banyak sehingga mempermudah dalam melakukan 
penelitian.  
C. Latar Belakang Masalah  
Peran lembaga keuangan sangat penting bagi kalangan 
masyarkat.Lembaga keuangan telah berkembang sangat pesat kita ambil 
contoh saja misalnya BMT. Berkembangnya BMT ini ditujukan dengan sudah 
banyaknya peran BMT dan banyaknya produk seperti penghimpunan dana 
dan penyaluran dana dimasyarakat sekitar.  
Baitul maal wat tamwil  adalah lembaga keuangan dengan konsep 
syariah yang lahir sebagai pilhan yang menggabungkan konsep maal dan 
tamwil dalam saatu kegiatan lembaga. Konsep maal lahir dan menjadi bagian 





untuk zakat, infak dan shadaqah (ZIS) secara produktif sedangkan konsep 
tamwil lahir untuk kegiatan bisnis produktif yang murni untuk mendapatkan 
keuntungan dengan sektor masyarakat menengah kebawah (mikro).
16
 
Peran umum baitul mal wat tamwil adalah melakukan pembinaan dan 
pendanaan berdasarkan sitem syariah yang menegaskan arti penting prinsip-
prinsip syariah dalam kehidupan ekonomi masyarakat.Sebagai lembaga 
keuangan syariah yang bersentuhan langsung dengan kehidupan masyarakat 
kecil maka BMT mempunyai tugas penting dalam mengembangkan misi 
keislaman dalam segala aspek kehidupan masyarakat.
17
 
 KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung ini telah ada sejak bulan 
Februari 2004, meskipun pada waktu itu masih bernama lembaga keuangan 
syariah (LKS). Ini ditanndai dengan mulainya kegiatan pembiayaan pada 
pedagang-pedagang kecil yang ada di pasar tradisional wayhalim. Pada 
mulanya lembaga ini mendapat pinjaman dana dari majelis ekonomi 
muhammadiyah wilayah lampung sebesar Rp.2000.000,- dengan itulah LKS 
menjalankan fungsinya sebagai lembaga keuangan yang bergerak dalam 
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KSPPS BTM BIMU mempunyai produk pembiayaan seperti, 
pembiayaan modal usaha, pembiayaan kendaraan berencana, pembiayaan 
griya iman, pembiayaan feronika, pembiayaan maslahat. Dari semua produk 
pembiayaan yang ada di KSPPS BTM BIMU produk pembiayaan modal 
usaha yang paling diminati. Pembiayaan modal usaha adalah pembiayaan 
modal usaha yang diberikan kepada perorangan maupun kelompok pelaku 
UMKM dengan pengembalian diangsur dalam jangka waktu tertentu. 
 
 
Berikut ini adalah data jumlah nasabah pembiayaan modal usaha di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung tahun 2013-2017 
Tabel 1 
Data Jumlah Nasabah Pembiayaan Modal Usaha 
No Tahun Jumlah Nasabah 
1 2013 91 Nasabah 
2 2014 470 Nasabah 
3 2015 1038 Nasabah 
4 2016 751 Nasabah 
5 2017 (Januari-Juni) 271 Nasabah 
Jumlah nasabah 2621 Nasabah 





Dari data pembiayaan modal usaha diatas jumlah nasabah ada 2621 
nasabah dari tahun 2013-2017(januari-juni). Menurut pihak KSPPS BTM 
pembiayaan modal usaha tersebut yang paling diminati dari pada produk 
pembiayaan lain yang ada di KSPPS BTM tersebut. Mayoritas nasabah yang 
melakukan pembiayaan tersebut adalah nasabah yang melakukan usaha mikro 
kecil menengah (UMKM), permasalahan yang menarik bagi peneliti disini 
adalah apakah brand image BIMU (Bina Masyarakat Utama) yang ada di 
KSPPS BTM BIMU ini menarik minat memilih produk dan apakah media 
komunikasi pemasaran seperti halnya promosi yang dilakukan BTM itu 
berpengaruh dalam minat memilih produk pembiayaan modal usaha di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
Seiring maraknya persaingan antar perusahaan didunia usaha saat ini 
membuat luasnya persaingan antar merek dalam rangka memperebutkan pasar 
di Indonesia. Di era konektivitas, masyarakat kini semakin mudah mengakses 
tanpa mengenal batas wilayah dan waktu. Keterbukaan akses ini semakin 
memungkinkan konsumen untuk mengenal berbagai produk lebih spesifik, 




Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran 
yang membentuk suatu persepsi, kemudian minat pembelian ini menciptakan 
                                                             
19
Dika Setiagraha, Zakaria Wahab, Welly Nailis, Analisis Pengaruh Brand Image dan Brand 
Awareness terhadap Brand Equity Obat Herbal Ekstrak Kulit Manggis “Mastin”, Jurnal Ilmiah 





suatu motivasi yang terus terekam dalam benak konsumen atau nasabahnya 
dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat sehingga pada akhirnya ketika 
seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan 
apa yang ada dalam benaknya. Dewasa ini persaingan perusahaan untuk 
memperebutkan konsumen tidak lagi terbatas pada atribut fungsional produk 
seperti kegunaan produk, melainkan sudah dikaitkan dengan merek yang 
mampu memberikan citra khusus bagi penggunanya. Sedangkan pada tingkat 
persaingan yang sangat tinggi saat ini, merek (brand) memberikan kontribusi 
dalam menciptakan dan menjaga daya saing sebuah produk.
20
 
Merek dapat menandakan satu tingkat mutu tertentu, sehingga pembeli 
yang puas dapat lebih mudah memilih produk. Kesetiaan merek memberikan 
kemampuan untuk diramal dan keamanan permintaan bagi perusahaan 
sekaligus menciptakan hambatan perusahaan lain memasuki pasar. Walaupun 
pesaing bisa dengan mudah meniru proses pembuatan dan rancangan produk, 
mereka tidak dapat menandingi kesan terakhir dalam pikiran individu dan 
organisasi dari tahun ke tahun aktivitas pemasaran dan pengalaman produk. 
Dalam pengertian ini, penetapan merek dapat dilihat sebagai sarana yang kuat 
untuk mengamankan keuntungan bersaing.
21
 Ciri dan daya tarik pada suatu 
produk dapat dilakukan dengan pemberian brand (merek), dan pemberian 
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merek yang tepat dapat menambah citra atau nilai positif dari suatu produk. 
Sehingga merek merupakan atribut produk yang sangat penting yang dapat 
mempengaruhi aktivitas pemasaran dari suatu perusahaan.
22
 
Brand Image (citra merek) merupakan merek atau produk 
diproyeksikan atau dikaitkan pada suatu citra dan kepribadian tertentu melalui 
kampanye periklanan, pencitraan ini berorientasi pada simbol kehidupan. 
Iklan iklan pada masa sekarang umumnya hadir dengan bentuk-bentuk 
pencitraan dalam rangka untuk membangun sebuah citra merek yang positif 
dimata konsumen. Bentuk-bentuk pencitraan tersebut merupakan sebuah 




Menurut Biel, brand image memiliki tiga variabel pendukung yaitu, 
citra pembuat (corporate image), citra pemakai (user image). Citra produk 
(product image). Corporate image merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk 
atau jasa dimana indikatornya meliputi nama besar perusahaan. User image 
merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 
pemakainya yang menggunakan suatu barang atau jasa. Product image, yaitu 
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sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk 
dengan indikator, merek, kualitas, fitur, dan desain.
24
  
Brand image (Citra Merek) menurut  pandangan Islam perdagangan 
atau bisnis adalah suatu pekerjaan yang terhormat didalam ajaran Islam, 
karena itu cukup banyak ayat Al-Qur‟an dan hadist Nabi yang menyebutkan 
dan menjelaskan norma-norma perdagangan. Nabi Muhammad SAW sendiri 
adalah seorang aktivis perdagangan mancanegara yang sangat handal dan 
dikenal luas di Yaman, Syiria, Yordania, dan kota-kota perdagangan lainnya 
di jazirah Arab. Hal itu karena Nabi Muhammad SAW mengutamakan 
kualitas dan citra produk yang dijualnya. 
Dari Mu‟az bin Jabal, bahwa Rasullulah SAW bersabda “ 
sesungguhnya sebaik-baiknya usaha adalah usaha perdagangan yang apabila 
mereka berbicara tidak berdusta, jika berjanji tidak menyalahi, jika 
dipercaya tidak berkhianat, jika membeli tidak mencela produk, jika menjual 
tidak memuji-muji barang dagangan, jika berhutang tidak melambatkan 
pembayaran, jika memiliki piutang tidak mempersulit” (H.R Baihaqi dan 
dikeluarkan oleh As Ashbahani). 
Penjelasan Al-Quran mengenai citra merek dijelaskan didalam surat 
Asy-Syura ayat 181-183 
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                          
                       
Artinya : 
181. Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu Termasuk orang- orang yang 
merugikan; 
182. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 
183. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu 
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan; 
 
  Ayat ini memberikan pedoman kepada kita bahwa pentingnya menjaga 
kualitas produk yang kita jual yaitu dengan tidak memanipulasi atau 
merugikan pembeli dengan kecurangan yang kita buat.
25
   
Promosi periklanan pun termasuk dalam media komunikasi dalam 
menyampaikan  Brand  suatu perusahaan atau Perbankan. Iklan adalah 
komunikasi tidak langsung, yang dibayar, digunakan oleh sponsor tertentu 
untuk menyampaikan kepada orang-orang mengenai sebuah produk.
26
 
Promosi yang dilakukan BTM ini untuk menarik nasabah untuk memilih 
produk mereka adalah dengan menyebar brosur kemasyarakat dan juga 
menggunakan media komunikasi pemasaran personal selling yaitu 
komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk 
memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk 
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pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan 
mencoba membelinya. 
Peran komunikasi pemasaran dalam merek adalah dimana perusahaan 
berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 
dijualnya.Intinya, komunikasi pemasaran mempresentasikan suara perusahaan 
dan mereknya serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat 
dialog dan membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran 
memungkinkan perusahaan menghubungkan merek mereka dengan orang, 
tempat, acara, merek, pengalaman, perasaan dan hal lainnya. Mereka dapat 
berkontribusi kepada ekuitas merek dengan menanamkan merek dalam  
ingatan dan menciptakan citra merek serta mendorong penjualan dan bahkan 
memengaruhi nilai pemegang saham.
27
 
Fenomena yang terjadi dilapangan saat ini  mayoritas nasabah di 
KSPPS BTM BIMU Bandar lampung ini adalah pedagang kecil menengah 
yang melakukan pembiayaan di KSPPS BTM BIMU seacara terus menerus. 
Permasalahan yang menarik bagi peneliti disini adalah apa yang membuat 
nasabah tersebut terus menerus memilih produk pembiayaan di KSPPS BTM 
BIMU Bandar Lampung. Apakah Brand Image dan media communication 
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KSPPS BTM BIMU berpengaruh terhadap minat memilih produk di KSPPS 
BTM BIMU Bandar Lampung. 
 
D. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh  Brand image terhadap minat memilih produk 
pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung ? 
2. Bagaimana pengaruh Media Communication  terhadap minat memilih 
produk pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung ? 
3. Bagaimana pengaruh Brand Image dan Media Communication secara 
simultan  terhadap minat memilih produk  pembiayaan modal usaha di 
KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung ? 
4. Bagaimana perspektif  etika bisnis islam terhadap Brand Image  di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung ?  
 
E. Ruang Lingkup Penelitian 
Ruang lingkup pada penelitian ini adalah :  
1. Ruang Lingkup Objek  
Objek penelitian ini adalah Brand Image (X1), Media Communication (X2) 
dan Minat Memilih Produk (Y) pada produk pembiayaan modal usaha 
KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung. 





Subjek penelitian ini adalah nasabah pembiayaan modal usaha tahun 2017 
sebanyak 74 nasabah, 60 nasabah menggunakan akad murabahah, 14 
nasabah menggunakan akad ijarah di KSPSS BTM Bimu Bandar 
Lampung. 
3. Ruang Lingkup Tempat 
Penelitian ini dilakukan di KSPSS BTM Bimu Way dadi Bandar Lampung. 
4. Ruang Lingkup Waktu  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2017. 
 
F. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
  1. Tujuan Penelitian  
a. Untuk mengetahui pengaruh  brand image terhadap minat memilih 
produk pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
b. Untuk mengetahui pengaruh media communication terhadap minat 
memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
c. Untuk mengetahui pengaruh brand image dan media communication 
secara simultan terhadap minat memilih produk pembiayaan modal 
usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
d. Untuk mengetahui perspektif etika bisnis islam terhadap media 
komunikasi di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 





a. Manfaat Teoritis  
1) Diharapkan penelitian ini mampu memberikan sumbangsih 
pemikiran dan pengetahuan mengenai Brand Image dan Media 
Communication dalam menarik minat nasabah dalam memilih 
produk. 
2) Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan informasi 
penelitian lebih lanjut, penelitian ini dapat menjadi tambahan 
referensi bacaan, menambah penegtahuan bagi  
mahasiswa yang membutuhkan. 
 
b. Manfaat Praktis  
1) Bagi Penulis  
Hasil penelitian ini dapat menambah wawasan dan pengetahuan 
penulis mengenai Brand Image dan media komunikasi yang dapat 
menarik minat nasabah dalam memilih produk pembiayaan modal 
usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
2) Bagi KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung 
Hasil dari penelitian ini yaitu memberikan informasi kepada KSPPS 
BTM BIMU agar KSPPS BTM mengetahui peran Brand Image(citra 
merek) dan media komunikasi pada minat memilih produk, sehingga 
dapat mendesain pembentukan citra dan mengkomunikasikan 















G. Metode Penelitian 
1. Sifat dan Jenis Penelitian 
Berdasarkan judul dan latar belakang masalah yang telah 
dikemukakan sebelumnya maka penelitian ini digolongkan sebagai 
penelitian metode kuantitatif. Metode kuantitatif dinamakan metode 
tradisional, karna metode ini sudah cukup lama digunakan sehingga sudah 
mentradisi sebagai metode untuk penelitian.Metode ini sebagai metode 
ilmiah/scientific. Karena telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu 
kongkrit/empiris, obyektif, terukur, rasional, dan sistematis. Metode ini 
juga disebut metode discovery, karna dengan metode ini dapat ditemukan 









Sifat penelitian ini adalah asosiatif, adalah suatu metode penelitian 
yang dilakukan untuk mencari hubungan antara suatu variabel ke variabel 




2. Jenis dan Sumber data  
Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu terdiri berdasarkan 
sumber datanya digolongkan menjadi dua : 
a. Data primer adalah data yang diperoleh dari responden melalui 
kuisioner, kelompok fokus dan panel, atau juga data hasil wawancara 
peneliti dengan narasumber. Penelitian ini menggunakan sumber data 
dari wawancara, kuisioner, dan observasi untuk mengetahui tentang 
bagaimana gambaran brand image dan media communication terhadap 
minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
b. Data sekunder adalah data yang didapat dari catatan, buku, dan 
majalah berupa laporan keuangan publikasi perusahaan, laporan 
pemerintah, artikel, buku-buku sebagai teori, dan lain sebagainya. Data 
sekunder dari penelitian ini diperoleh dari buku-buku, laporan 
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3. Populasi dan Sampel 
a. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek 
atau subyek yang memiliki kuantitas atau kualitas tertentu yang 
ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan selidiki dan kemudian 
ditarik kesimpulan.Populasi dapat berupa orang, mahluk hidup lain, 
benda tak hidup, dan sebagainya. Populasi dari penelitian ini adalah 





Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi yang akan kita teliti tersebut. Ada beberapa 
teknik yang dilakukan dalam menentukan jumlah sampel dalam 
penelitian ini didasarkan pada perhitungan yang dikemukakan Slovin :  





n= Jumlah sampel minimal  
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N= Jumlah populasi keseluruhan  
e²=Persentase kelonggaran ketelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel (1%,5%, atau 10%) 
n =  
217
1+217 (10%)²
 = 68,454 (dibulatkan menjadi 68) 
Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam 
penelitian ini adalah  sebanyak 68 nasabah. 
4. Metode Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan data data atau buku-buku tentang brand dalam 
mempengaruhi minat nasabah meilih produk perbankkan syariah. 
a. Kuisioner (angket)  
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya. Dalam penelitian ini kuisioner 
disebarkan kepada nasabah pembiayaan modal usaha  di KSPPS BTM 
BIMU untuk memperoleh informasi atau data yang akurat tentang 
brand image dan media komunikasi serta minat dalam  memilih produk 
pembiayaan modal usaha di Kspps BTM BIMU Bandar Lampung.  
b. Wawancara 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 





permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin 
mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan jumlah 
respondennya sedikit atau kecil. Wawancara akan dilakukan kepada 
pihak BTM BIMU seperti Manajer KSPPS BTM BIMU  dimana hal 
yang ingin ditanyakan berkaitan dengan bagaimana pandangan 






5. Definisi Oprasional Variabel 
Definisi oprasional adalah definisi praktis oprasional tentang 
variabel atau istilah lain dalam penelitian yang dipandang penting. 
Definisi oprasional ini meliputi :   
  
No Variabel Definisi oprasional Indikator Referensi 
1 Brand Image 
(citra produk) 
Brand image 
adalah merek atau 
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adalah suatu alat 
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6. Metode Analisis  Data 
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis 





hubungan yang digunakan untuk meramalkan atau memperkirakan dari 
sartu variabel dalam hubungannya dengan variabel yang lain melalui 
persamaan garis regresi. Analisis regresi bisa berupa garis lurus (linier) 
atau non linier. Sementara analisis regresi pada penelitian ini adalah 
analisis regresi ganda, yaitu regresi yang digunakan oleh peneliti bila 
peneliti bermaksud meramalkan keadaan (naik turunnya) variabel 
dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor 
prediktor dimanipulasi (dinaik  turunkan nilainya). Jadi analisis regresi 
berganda akan dilakukan bila variabel independennya minimal dua.
33
 
a. Uji Validitas dan Reabilitas  
1) Uji Validitas 
Uji validitas merupakan derajad ketepatan antara data yang 
sesungguhnya terjadi pada objek penelitian dengan data yang dapat 
dilaporkaan oleh peneliti. Dengan demikian data yang valid adalah 
data yang tidak berbeda, antara data yang dilaporkan oleh peneliti 
dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek penelitian.
34
 
Jika thitung > + ttabel atau t > + ttabel, maka alat pengumpul data itu 
valid untuk mengukur variabel tersebut.
35
 
2) Uji Reliabilitas 
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Uji reabilitas berkenaan dengan derajad konsistensi dan 
stabilitas data atau temuan. Dalam pandangan positivistik 
(kuantitatif), suatu data dinyatakan reliable apabila dua atau lebih 
peneliti dalam obyek yang sama menghasilkan data yang sama, atau 




b. Uji Hipotesis  
Hipotesis diartikan sebagai jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah penelitian.Kebenaran dari hipotesis itu harus dibuktikan melalui 




Berikut hipotesis dalam penelitian ini : 
a) Pengaruh Brand Image terhadap minat memilih produk di KSPPS 
BTM BIMU di Bandar Lampung. 
Ho1: Brand Image tidak berpengaruh terhadap minat memilih produk 
pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
Ha1: Brand Image berpengaruh terhadap minat memilih produk pada 
KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
b) Pengaruh Media Communication terhadap minat memilih produk pada 
KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
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Ho2: Media Communication tidak berpengaruh terhadap minat 
memilih produk pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
Ha2: Media Communication berpengaruh terhadap minat memilih 
produk pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
c) Pengaruh Brand Image dan Media Communication secara bersama-
sama berpengaruh terhadap minat memilih produk pada KSPPS 
BTM BIMU di Bandar Lampung. 
Ho3: Brand Image dan Media Communication tidak berpengaruh 
terhadap minat memilih produk pada KSPPS BTM BIMU di 
Bandar Lampung. 
Ho3: Brand Image dan Media Communication berpengaruh 
terhadap minat memilih produk pada KSPPS BTM BIMU di 
Bandar lampung. 
1) Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda adalah regresi linier dimana sebuah 
variabel terikat(variabel Y) dihubungkan dengan dua garis atau 
lebih variabel bebas (variabel X). secara umum, bentuk persamaan 
garis regresinya adalah :
38
   
Y= a + b1X1 + b2X2  
Dimana : 
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Y = Minat memilih produk 
X1 = Brand image  
X2 = Media communication  
a = Intercept Konstanta  
b1-b2 = Koefisien regresi  
 
2) Uji t ( Uji Parsial) 
Untuk menguji pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
secara parsial atau untuk mengetahui variabel mana yang lebih 








Dimana :  
t : observasi  
n : banyaknya observasi  
r : koefisien korelasi  
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a) Tingkat signifikan yang akan digunakan adalah 0,05 dengan 
kriteria : 
Jika t hitung > t table maka H1 diterima dan Ho ditolak 
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b) Jika t hitung< t table pada tingkat kepercayaan 95%(𝛼 = 0,05) 
maka Ho diterima dan H1 ditolak. 
3) Uji F (uji serempak) 
Uji F serentak yaitu, uji statistic bagi koefisien regresi yang 
serentak atau bersama-sama mempengaruhi Y. dengan rumus 
sebagai berikut : 
Uji F = 
𝑅²/(𝑛−𝑘−1)
𝑘(1−𝑅2)
 atau F 
Dimana : 
Ʃy² = jumlah kuadrat variabel Y 
n  = jumlah data atau sampel 
k = jumlah variabel bebas
40
 
4) Koefisien Determinasi (R²) 
Pada model linier berganda ini, akan dilihat seberapa besar 
kontribusi untuk variabel bebas secara bersama-sama terhadap 
variabel terikatnya dengan melihat besarnya koefisien determinasi 
totalnya (R²). jika (R²) yang diperoleh mendekati satu maka dapat 
dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan 
variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R²) makin 
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mendekati 0 (nol) maka semakin lemah pengaruh variabel bebas 




n  Ʃxy   – Ʃx  (Ʃy)
  nƩx2− Ʃx  2{nƩy2− Ʃy 2}
 
Keterangan : 
R = determinasi 
y = variabel dependen  
n = jumlah frekuensi  
x = variabel independen 
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A. BRAND IMAGE (Citra Merek) 
1. Pengertian Brand Image (Citra Merek) 
Merek (brand) atau produk diproyeksikan atau dikaitkan pada suatu 
citra dan kepribadian tertentu melalui kampanye periklanan, pencitraan ini 
berorientasi pada simbol kehidupan. Aliran ini dipelopori oleh David Ogilvy 
dari Ogilvy and mather pada dekade 1960an. Latar belakang lahirnya aliran 
ini karena produk yang ada hampir tidak memiliki keunggulan yang berbeda 
atau unik, maka diciptakanlah image, citra personality tertentu untuk 
membedakannya dengan catatan tidak mengubah image tersebut dalam kurun 
waktu yang lama. 
Menurut Tjiptono Brand Image adalah deskripsi tentang asosiasi dan 
keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Dalam membeli sebuah barang, 
sering kali konsumen melihat image dan Brand  tersebut terlebih dahulu baru 
kemudian kualitas dari produknya. Menurut Nugroho menyatakan Image atau 
citra adalah realitas, oleh karena itu jika komunikasi pasar tidal cocok dengan 
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Citra akan menjadi baik, ketika konsumen mempunyai pengalaman yang 
cukup dengan realitas baru.Realitas baru yang dimaksud yaitu bahwa 





Iklan-iklan pada masa sekarang umumnya hadir dengan bentuk 
pencitraan dalam rangka untuk membangun sebuah citra merek yang positif 
dimata konsumen.Bentuk bentuk pencitraan tersebut merupakan sebuah 
langkah dari strategi pesan, yang disebiut dengan strategi citra merek (brand 
Image). 
Citra merek sebagai strategi diferensi menurut Ogilvy adalah : 
1. Konsumen membeli manfaat fisik dan psikologis, bukan sekedar membeli 
sebuah produk. 
2. Periklanan harus menjadi investasi jangka panjang dalam mengembangkan 
dan mempertahankan citra merek.
103
 
Citra merek mempresentasikan keselurahan persepsi dari terhadap 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek 
itu.Citra tehadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan 
dan prefensi terhadap suatu merek.Konsumen dengan citra yang positif 
terhadap suatu merek, lebih memungkinkan melakukan untuk melakukan 
pembelian, oleh karna itu kegunaan utama dari iklan diantaranya adalah untuk 
membangun citra yang positif terhadap merek. Manfaat lain dari citra merek 
yang positif, perusahaan bisa mengembangkan lini produk dengan 
memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama. 
Hal yang perlu diperhatikan adalah bagaimana mempertahankan dan 
meningkatkan citra merek yang sudah positif, jika suatu saat perusahaan ingin 
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mengubah merek produk yang telah lama ada dan mempunyai citra yang 
positif maka perubahan itu harus terlebih dahulu menilai inferensi konsumen 
atas perubahan yang akan dilakukan.
104
 
Dalam sebuah Brand Image terkandung beberapa hal yang 
menjelaskan tentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi, dan 
merek sebagai simbol.Brand Image tercipta bisa dengan waktu yang sangat 
lama bisa juga dengan waktu yang sangat singkat.Hal ini tergantung dengan 
perusahaan itu sendiri membangun sebuah Brand Image, dan 
memeiliharanya.Brand \Image menurut Freddy Rangkuti adalah sekumpulan 
ingatan, kesan dan persepsi dari seseorang, komunitas, atau masyarakat 
tentang suatu merek yang terbentuk dibenak konsumen.
105
Sedangkan menurut 
Philip Kotler Brand Image merupakan sejumlah keyakinan tentang merek.
106
 
Dalam melakukan keputusan pembelian keputusan pembelian 
konsumen juga memperhatikan citra darisuatu merek (Brand Image).Brand 
Image tidak terdapat dalam fitur, teknologi atau jenis produk itu sendiri, citra 
timbul karena iklan, promosi, atau penggunanya. Melalui citra merek, 
konsumen dapat mengenali produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko 
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pembelian,dan memperoleh pengalaman tertentu serta mendapatkan kepuasan 
tertentu dari suatu produk.
107
 
Citra merek (Brand Image) tidak datang begitu saja, namun harus 
dicapai dengan program pembangunan merek identitas. Kiat-kiat 
pembangunan merek antara lain nama, logo, lambing, suasana, acara. Mudah-
mudahan program itu dapat membangun citra merek yang dikehendaki.Orang 
yang mencari sifat tertentu dalam citra, harus ada pesan tunggal yang 
menunjukan keunggulan utama dan posisi produk.Pesan itu harus unik 
sehingga tidak dikacaukan dengan pesan serupa dari pesaing.Pesan itu juga 




2. Indikator Brand Image (Citra Merek) 
Menurut Aaker dan Biel, indikator yang digunakan untuk mengukur 
sebuah brand image (citra merek) adalah sebagai berikut :
109
 
a) Citra Pembuat, yaitu sekumpulan asosiasi yang membuat persepsi 
konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk barang atau 
jasa. 
b) Citra Pemakai, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap pemakai yang menggunakan barang atau jasa. 
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c) Citra Produk, yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen 
terhadap suatu produk. 
3. Brand Image dalam Perspektif Islam  
Dalam Islam brand adalah nama baik yang menjadi identitas seseorang 
atau sebuah perusahaan. Misalnhya Nabi Muhammad SAW, memiliki reputasi 
sebagai seseorang yang terpercaya sehingga dijuluki al-amin.  
Salah satu hal yang penting dalam membedakan produk islam dengan 
produk lainnya adalah karakter brand yang mempunyai nilai indikator bagi 
konsumen. Brand yang baik adalah brand yang mempunyai karakter yang 
kuat, dan bagi perusahaan atau produk yang menerapkan prinsip syariah, 
suatu brand juga harus mencerminkan karakter-karakter yang tidak 
bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah. 
Pada masa Rasullulah SAW telah ada kajian mengenai brand equity, 
yaitu dicontohkan pada saat Rasullulah SAW sedang berdagang, Rasullulah 
SAW selalu memperhatikan penampilan, dengan cara tidak membohongi 
pelanggan baik yang menyangkut kualitas maupun kuantitas.
110
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181. Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu Termasuk orang- 
orang yang merugikan; 
182. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 
183. Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 
janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan; 
Dari ayat ini dapat disimpulkan dalam pemasaran tidak saja dari 
kesesuaian harga (pengorbanan biaya yang dikeluarkan oleh konsumen) 
dengan fisik produk, tetapi lebih jauh dari itu adalah value produk (kualitas) 
sebagai bagi konsumen dalam memperbandingkan antara nilai produk dan 
harganya, sekiranya konsumen merasakan nilai produk lebih tinggi 
dibandingkan harganya mereka akan puas, sebaliknya jika nilai produk yang 
mereka rasakan lebih rendah, konsumen akan merasa kecewa dan membuat 
image buruk bagi produk tersebut. Artinya penjual telah berbuat merugikan 
konsumen.
111
Jadi, pemasar harus memberikan yang terbaik untuk konsumen 
dengan jujur menjual sehingga kepercayaan diri konsumen semakin 
meningkat apabila menggunakan produk tersebut. 
 
 
4. Hubungan Brand Image dan Minat Memilih Produk 
Ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk sebenarnya 
mereka memiliki alasan-alasan tertentu dalam memilih sebuah produk, 
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misalnya mereka puas dengan kualitas dan pelayanan yang ditawarkan oleh 
perusahaan produk tersebut. Menurut Peter dan Olson keputusan pembelian 
adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih prilaku alternative dan memilih salah satu 
diantaranya. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk , 
mereka cenderung mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal. 
Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi 
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat dibenak 
konsumen, hal ini yang mendorong seseorang berminat memilih suatu produk 
atau melakukan sebuah keputusan pembelian.
112
 
Kesimpulannya brand image atau sebuah citra merek merupakan 
gambaran atau kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak 
konsumen. Penempatan citra merek secara terus menerus agar citra merek 
yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika sebuah 
merek memiliki citra yang kuat dan positif dibenak konsumen maka merek 
tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli 
merek yang bersangkutan sangat besar.
113
 
B. Media Communnication (Media Komunikasi) 
1. Pengertian Media Komuikasi 
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Media komunikasi adalah suatu alat atau sarana yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan dari komunikator kepada khalayak banyak.Untuk 
menjalankan suatu promosi penjualan dibutuhkan suatu media komunikasi 
atau alat komunikasi sebagai penyalur pesan yang ingin disampaikan oleh 
perusahaan terhadap konsumen sehingga pesan dapat lebih mudah dimengerti, 
serta konsumen dapat mengetahui dengan pasti mengenai informasi dari 
produk tersebut. Dalam dunia pemasaran, istilah “media” berate sarana 
komunikasi misalnya Koran, majalah, radio, televisi, billboard, pamphlet, dan 
internet. Pengiklanan menggunakan media untuk menyampaikan pesan pesan 
komersial kepada target pasar mereka, dan media tersebut tergantung pada 




Komunikasi pemasaran memang perlu dirancang sedimikian rupa 
sehingga proses komunikasi yang diinginkan berjalan efektif dengan 
pembiayaan yang efisien. Media yang digunakan dalam komunikasi 
pemasaran itu sendiri dapat difungsikan menjadi sarana promosi dalam 
komunikasi pemasaran. Media yang dijadikan sarana promosi pemasaran 
adalah : 
1. Iklan (Advertensi) 
2. Sales Promotion 
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3. Public Relation  
4. Personal Selling 
5. Direct Marketing 
Kelima sarana promosi tersebut biasa disebut dengan istilah bauran 
promosi.Terdapat perbedaan karakteristik dari masing-masing alat sarana 
promosi tersebut dan tingkat efektifitasnya.
115
 
2. Jenis-Jenis Media Komunikasi  
Jenis media komunikasi dibagi menjadi dua yaitu jenis media komunikasi 
personal dan non personal :
116
 
a. Media Komunikasi Personal 
Media komunikasi ini terjadi bila dua atau lebih orang berkomunikasi 
langsung, baik tatap muka melalui telpon atau pos. cara ini efektif karena 
ada penjelasan dan umpan balik pribadi. 
 
 
b. Media Komunikasi Nonpersonal 
Media yang membawa pesan tanpa kontak dan umpan balik personal, 
terdiri dari media utama, atmosphere dan event. Media utama : 
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cetakan(Koran,majalah,pos), siaran (radio,TV) dan gelaran (billboard, 
posters). 
3. Indikator Media Komunikasi  
Indikator media komunnikasi menurut Sutisna, adalah sebagai berikut : 
a. Periklanan 
Iklan dipercaya sebagai cara untuk mendongkrak penjualan oleh 
kebnyakan pengusaha yang punya anggaran yang besar untuk kegiatan 
promosi. Periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar, selain pesan 
yang disampaikan harus dibayar, dalam iklan juga terjadi proses 
identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya menampilkan pesan mengenai 
kehebatan produk yang ditawarkan, tetapi juga sekaligus menyampaikan 
pesan agar konsumen sadar mengenai perusahaan yang memproduksi 
produk yang ditawarkan itu, sehingga kita sering mendengar atau melihat 




Iklan adalah salah satu dari promotion mix, Kotler dan Amstrong 
mengatakan bahwa bauran promosi adalah sekelompok alat-alat yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan 
secara persuasif dan membangun hubungan pelanggan. 
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Kotler dan Keller mengatakan iklan dapat menjadi cara yang efektif 
untuk menyebarkan pesan, baik untuk membangun prefensi merek atau 
untuk mendidik masyarakat. Tujuan dari sebuah iklan adalah kegiatan 
untuk mengkomunikasikan secara spesifik yang harus diselesaikan dengan 
target pelanggan selama jangka waktu tertentu.
118
 
Daya tarik iklan harus mempunyai 3 sifat yaitu yang diantaranya 
adalah sebagai berikut : 
a) Iklan harus bermakna (meaningful) yaitu menunjukan manfaat-manfaat 
yang membuat produk lebih diinginkan atau lebih menarik lagi bagi 
konsumen. 
b) Pesan iklan harus dapat dipercaya (believable) yaitu konsumen percaya 
bahwa produk tersebut akan memberikan manfaat-manfaat seperti yang 
dijanjikan dalam pesan iklan. 
c) Iklan harus lebih baik disbanding iklan merek pesaing.119 
b. Promosi Penjualan 
Periklanan berhubungan dengan dua alat promosi yaitu promosi 
penjualan dan hubungan masyarakat.Promosi adalah rangsangan jangka 
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pendek untuk mendorong pembelian, kalau iklan memberi alasan untuk 
membeli, maka promosi member alasan untuk membeli sekarang.
120
 
Promosi berkaitan dengan berbagai kegiatan yang dilakukan 
perusahaan untuk mencoba menyusun komunikasi antara kebaikan 
produknya dan membujuk para pelanggan serta konsumen sasaran untuk 
membeli sebuah produk. Menurut Bahri Alma promosi dan produk tidak 
dapat dipisahkan, dua variabel ini yang menyebabkan suksesnya 
pemasaran, disini harus ada keseimbangan produk, baik sesuai 
denganselera konsumen dibarengi dengan teknik promosi yang tepat akan 
sangat membantu suksesnya usaha marketing.
121
 
Orang berpendapat bahwa promosi penjualan adalah alat 
mempertahankan kesetiaan merek, sementara periklanan adalah alat untuk 
membangun kesetiaan merek.Promosi digunakan untuk meningkatkan 




Secara umum tujuan-tujuan dari promosi penjualan dapat 
digeneralisasikan menjadi tiga yaitu : 
a) Meningkatkan permintaan dari para pengguna industri atau konsumen 
akhir. 
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b) Meningkatkan kinerja bisnis. 
c) Mendukung dan mengordinasikan kegiatan penjualan personal dan 
iklan. 
Promosi penjualan mengandung mengandung sifat-sifat : komunikasi, 
yang mengandung arti bahwa promosi penjualan mampu menarik perhatian 
dan memberi informasi untuk memperkenalkan pelanggan pada produk. 
Insentif, yaitu memberikan keistimewaan dan rangsangan yang bernilai 




c. Personal Selling (Penjualan Tatap Muka ) 
Salah satu unsur dari bauran promosi adalah penjualan tatap muka atau 
biasa dikenal dengan personal selling.Penjualan tatap muka merupakan alat 
yang paling efektif dalam memasarkan produk perusahaan atau lembaga 
keuangan, karena dengan aktivitas ini pemasar dapat mengetahui reaksi 
langsung dari calon konsumen, dimana terjadi komunikasi dua arah antara 
pemasar dan konsumennya. Pada tahapan lebih lanjut dalam proses 
penjualan melalui penjualan personal, perusahaan dapat membangun 
preferensi, keyakinan dan tindakan membeli, sehingga tercipta kepuasaan 
konsumen baik dari segi produk yang ditawarkan maupun dari 
pelayanannya. Menurut Sutisna penjualan tatap muka adalah satu-satunya 
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Personal selling digunakan agar para calon konsumen lebih dapat 
mengetahui  produk yang akan dibeli. Disamping itu, dapat berdampak 
positif bagi perusahaan karena menjadi sumber informasi perusahaan yang 
dapat mengetahui apa yang diinginkan oleh konsumen. 
Menurut Marks, fungsi dari personal selling adalah sebagai berikut :
125
 
a) Memberikan pengetahuan yang luas kepada konsumen. 
b) Menjadi sumber informasi bagi perusahaan. 
c) Melayani konsumen. 
d) Menjual produk dan jasa. 
Penjualan personal merupakan interaksi langsung dengan satu calon 
pembeli atau lebih guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 
menerima pesanan. Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif 
biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam 
membangun prefensi keyakinan dan tindakan pembeli. Penjualan personal 
memiliki tiga cirri khusus : 
a) Konfrontasi personal, penjualan personal mencakup hubungan yang 
hidup, langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-
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masing pihak dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan lebih 
dekat. 
b) Mempererat (Cultivation), penjualan personal memungkinkan timbulnya 
beberapa jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai 
hubungan yang lebih erat lagi.  
c) Respons (Response), penjualan personal membuat pembeli merasa 
berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga.
126
 
d. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 
Hubungan masyarakat (humas) atau yang biasa disebut dengan public 
relation, menjadi hal yang tidak asing disetiap lembaga pemerintahan, 
lembaga pendidikan, lembaga perusahaan dan lembaga 
keuangan.Hubungan masyarakat memiliki peranan penting dalam setiap 
lembaga karena humas menjadi salah satu strategi dalam membentuk citra 
perusahaan yang baik maupun yang negatif.
127
 
Fungsi humas sendiri tidak dapat terlepas dari opini publik.Karena 
salah satu fungsi humas adalah menciptakan opini publik yang memiliki 
kemauan baik (good will) dan partisipasi.Strategi humas yang dibangun 
seseorang humas dapat menanamkan kepercayaan kepada publik tidak 
hanya untuk memperoleh citra positif. Tetapi citra positif yang sudah 
dibangun perlu dipertahankan, karena memiliki  pengaruh dengan reputasi 
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sebuah lembaga. Begitu kepercayaan itu luntur akibat reputasi negatif maka 
akan sulit bagi suatu lembaga untuk memulihkan kepercayaan tersebut.
128
 
Hubungan masyarakat (public relation), Menurut prof Edward L.B, 
mempunyai tiga pengertian yaitu : 1. Memberikan penerangan kepada 
masyarakat, 2. Mendorong langsung terhadap masyarakat untuk mengubah 
sikap dan tindakan, 3. Usaha- usaha pengintegrasian sikap dan tidakan dari 
perusahaan dengan masyarakat dan dari masyarakat dengan perusahaan. 
Sedangkan menurut Prof Byron C, mengatakan bahwa hubungan 
masyarakat adalah suatu usaha yang sadar untuk mempengaruhi orang 
terutama melalui komunikasi, guna berpikir baik terhadap sebuah lembaga, 




Sementara prinsip dasar profesi public relation adalah membangun 
kemitraan atau relationship secara internal dan eksternal, berdasarkan nilai-
nilai utama yang menjadi falsafah atau pedoman moral perusahaan atau 
sebuah lembaga. Nilai spiritual adalah nilai-nilai moral utama yang 
menjadi dasar pijakan atau falsafah perusahaan yang bersumber dari 
keyakinan, kepercayaan, agama maupun budaya, sehingga secara 









psikologis menjadi „ruh‟ atau motor penggerak utama setiap aktifitas 
manusia dalam manajemen korporasi tersebut.
130
 
1. Fungsi Hubungan Masyarakat (public relation) 




a) Hubungan masyarakat membantu menentukan dan merumuskan 
tempat serta tujuan organisasi atau lembaga dalam kehidupan bersama. 
b) Hubungan masyarakat memberikan masukan bagi kebijakan dann 
langkah-langkah selanjutnya. 
c) Hubungan masyarakat memberikan advis dalam kepemimpinan. 
4. Komunikasi Bisnis  Dalam Etika Bisnis Islam 
Secara sederhana dapat dikemukakan bahwa yang dimaksud dengan 
komunikasi bisnis adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis 
yang mencakup berbagai macam bentuk komunikasi. Dalam dunia bisnis, 
seorang komunikator yang baik tentu saja disamping harus memiliki 
kemampuan berkomunikasi yang baik, ia juga harus mampu menggunakan 
berbagai macam alat atau media komunikasi yang ada untuk menyampaikan 
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pesan-pesan bisnis kepada pihak lain secara efektif dan efisien sehingga 
tujuan penyampaian pesan dapat tercapai.
132
 
Bisnis adalah kegiatan ekonomis, dalam kegiatan bisnis pebisnis dan 
konsumen sama-sama mempunyai kebutuhan dan kepentingan, pelaku usaha 
harus memiliki tanggung jawab terhadap konsumen untuk itu sangat 




Kenyataan yang kita hadapi sekarang ini dimasyarakat adalah prilaku 
yang menyimpang dari ajaran agama, merosotnya nilai etika dalam 
bisnis.Bagi sebagian orang bisnis adalah kegiatan yang bertujuan mencari laba 
sebesar-besarnya. Bisnis telah ada dalam sistem struktur dunianya yang baku, 
untuk mencari pemenuhan hidup sehingga bisnis tidak seiring dengan etika, 
hal inilah yang melahirkan mitos Georgeo yaitu mitos bisnis amoral, bahwa 
bisnis adalah bisnis antara bisnis dan moral tidak ada kaitannya, bisnis 
hanyalah kegiatan untuk memaksimalkan keuntungan tanpa ada batasan etika 
dalam pengerjaan nya disana. 
Pada dasarnya etika berpengaruh terhadap pelaku bisnis, terutama dalam 
hal kepribadian, tindakan dan prilakunya.Antara etika dan hukum bisnis 
syariah terdapat hubungan yang sangat erat. Kedua hal ini tidak mungkin 
dipisah-pisahkan karena saling melengkapi satu sama lain. Etika adalah 
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mengetahui bagaimana orang seharusnya bertindak , sedangkan hokum 
mengatur bagaimana orang seharusnya bertindak.
134
 Menurut Yusuf Al-
Qhardhawi, manusia muslim, baik sebagai individu maupun kelompok dalam 
lapangan ekonomi atau bisnis disatu sisi diberi kebebasan untuk mencari 
keuntungan sebesar-besarnya. Namun disisi lain, ia terikat dengan iman dan 
etika sehinga tidak mempunyai kebebasan mutlak dalam menginvestasikan 
modal atau membelanjakan hartanya. 
135
 
Seperti yang telah dijelaskan didalam Al-Qur‟an (QS Al-Jumu‟ah ayat 
10) tentang etika bisnis. 
                       
 
10. Apabila telah ditunaikan shalat, Maka bertebaranlah kamu di muka 
bumi; dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-banyak supaya 
kamu beruntung. 
 
Segala ketentuan perekonomian dan transaksi bisnis menurut ajaran 
islam yang bersumber dari Al-Qur‟an adalah untuk memperhatikan hak 
individu yang harus terlindungi  sekaligus untuk menegakkan rasa solidaritas 
yang tinggi dalam masyarakat. Oleh karena itu syariah mengharamkan 
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perampokan, pencurian, perampasan, penyuapan, pemalsuan, penipuan, dan 
memakan riba, karena keuntungan yang didapat dengan cara-cara tersebut 




C. Media Komunikasi Dalam Etika Bisnis Islam 
1. Etika Komunikasi Dalam Islam 
Berbicara konsep islam tentang media berarti menelusuri konsep media 
komunikasi dalam AL-QUR‟AN, AS-SUNNAH, dan pandangan ulama 
sebagai komentator kedua sumber islam tersebut.
137
Menurut Islam, 
komunikasi hendaknya dalam rangka mewujudkan keadilan,kejujuran, 
kesederhanaan, keberanian, kedamaian, etos kerja, amanah, kritis (prinsip 
tawashau bilhaq dan tawashau bi as-sabr). 
138
 
Menurut Hamid Maulana, konsep komunnikasi dalam islam adalah  
tablighia mengembangkan konsep tabligh dari Ibnu Khaldun, atau 
propaganda. Dasar pemikiran komunkasi berarti bersumber pada tabligh dan 
pemikiran etik yang merupakan sarana untuk membentuk komunnitas. Konsep 
tabligh bersandar pada beberapa hal:
139
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Pertama, konsep tabligh bersandar pada konsep tauhid, konsep 
komunnikasi menurut tauhid untuk menghancurkan berhala, jadi yang 
terpenting adalah fungsi tabligh adalah untuk menghancurkan mitos. 
Kedua, doktrin tanggung jawab sosial, dalam islam, setiap individu 
bertanggung jawab untuk membimbing saudaranya untuk menganjurkan 




Ketiga, konsep komunikasi atau ummah. Menurut islam, komunitas yang 
dibangun atas dasar tauhid adalah ummah. Prinsip ummah mengajarkan 
sesuatu komunitas yang utuh dibawah pengaturan kehendak ALLAH, bukan 
pengaturan individual atau kemauan manusia. Selain fungsi ritual, media 
komunikasi dalam islam juga berperan sebagai educator bagi masyarakat, 




Promosi merupakan salah satu dari media komunikasi, melalui Nabi 
Muhammad SAW, kita mengetahui bahwa beliau itu seorang Rasul yang tidak 
saja memberikan petunjuk tata cara beribadah kepada ALLAH, tetapi juga 
beliau seorang ahli dalam sales promotion. Dalam satu kesempatan beliau 
mendapati seorang sedang menawarkan barang dagangannya.Dilihatnya ada 









yang janggal pada diri orang tersebut. Bagaimana cara beliau menasehati 
orang tersebut yang terungkap dalam hadis sebagai berikut ;
142
 
“Rasullulah SAW lewat didepan seseorang yang sedang menawarkan 
baju dagangannya.Orang itu jangkung sedang baju yang ditawarkan pendek. 
Kemudian Rasullulah SAW berkata : duduklah, sesungguhnya kamu 
menawarkan dengan duduk itu lebih mudah mendatangkan 
rezeki.(HR.Ath.Thusi). 
Pada dasarnya kita harus mempromosikan barang dagangan kita dengan 
cara yang tepat, sehingga menarik minat si calon pembeli. Faktor tempat dan 
cara menawarkan barang yang disajikan harus menarik. Faktor tempat 
meliputi, disain interior yang serasi, letak barang yang mudah dilihat, teratur, 
rapi,dan sebagainya. Tata barang yang tidak menarik, kurang menimubulkan 
selera calon pembeli untuk membeli barang-barang kita. Begitulah Rasullulah 
SAW memberikan contoh tata cara menwarkan barang dagangan. Dengan 
memperhatikan hadis ini kita dapat mengembangkan tata cara promosi yang 
lebih luas lagi. Sikap seorang penjual, tata letak barang, desain interior toko 
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2. Etika Bisnis Islam 
Banyak orang yang menyangkal terhadap perlunya etika bisnis bagi 
perusahaan karena didalam visi-misi perusahaan siapapun yang terlibat 
mengelola perusahaan adalah tidak mewakili kepentingan masyarakat 
melainkan hanya untuk kepentingan pribadinya.
144
 
Secara sederhana mempelajari etika dalam bisnis berarti mempelajari 
tentang mana yang baik dan mana yang buruk, benar atau salah dalam dunia 
bisnis berdasarkan pada prinsip-prinsip moralitas. Moralitas disini, 
sebagaimana disinggung sebelumnya yaitu berate aspek baik atau buruk, 
benar atau salah dari prilaku manusia. Kemudian dalam kajian etika bisnis 
dalam Islam susunan adjective diatas ditambah dengan aspek halal dan haram, 
sebagaimana disinyalir oleh Husein Sahatah, dimana beliau memaparkan 




Namun dalam perjalanannya perusahaanapapun dan berapapun 
karyawannya ternyata memerlukan etika yang standar,karena pada dasarnya 
mereka yang bekerja satu tim yang behasil adalah dia yang berprilaku baik. 
Sangat sulit dibayangkan jika kegagalan apa yang harus diterima oleh 
perusahaan bila yang menjadi pimpinan atau manajernya tidak amanah atau 
tidak jujur. Demikian pula jika ada karyawan yang bekerja tanpa etika 
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walaupun hanya mengorbankan salah satu prilaku yang baik, misalnya 
kejujuran atau komitmennya lemah. 
Jadi etika bisnis islam bukan hanya sekedar untuk kepentingan 
masyarakat (sosial responsibility), akan tetapi juga berkaitan dengan 
kepentingan perusahaan. Hasil penelitian mutakhir dari banyak ahli 
membuktikan bahwa banyak perusahaan yang berkembang pesat dan tahan 
krisis karena menjalankan etika bisnis.
146
 
3. Etika Bisnis Nabi Muhammad SAW 
Etika bisnis memegang peranan penting dalam membentuk pola dan 
sistem transaksi bisnis, yang akhirnya menentukan nasib bisnis yang 
dijalankan seseorang.Sisi yang cukup menonjol dalam meletakkan etika bisnis 
Nabi Muhammad SAW adalah nilai spiritual, kejujuran, keseimbangan dan 
semngatnya untuk memuaskan mitra bisnisnya. Secara prinsipnya Nabi 
Muhammad SAW telah menjadikan pilar yang menjadi indikator untuk etika 
bisnis islam : 
a) Tauhid  
Sistem etika Islam, yang meliputi kehidupan manusia dibumi secara 
keseluruhan selalu tercermin dalam konsep tauhid yang dalam pengertian 
absolute, yaitu hanya berhubungan dengan tuhan.Nilai yang diterapkan 
Nabi Muhammad SAW dalam kegiatan ekonomi bahwa setiap harta dalam 
transaksi bisnishakikatnya adalah milik ALLAH SWT.Manusia hanya 
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mendapatkan amanah untuk mengelola dan oleh karenanya seluruh asset 




b) Adil (Keseimbangan) 
Keseimbangan juga harus terwujud dalam kehidupan ekonomi. 
Sungguh, dalam segala jenis bisnis yang dijalaninya, Nabi Muhammad 
SAW, menjadikan nilai adil sebagai standart utama kedudukan dan 
tanggung jawab para pelaku bisnis ia bangun melalui prinsip “akad yang 
saling setuju”. Nabi Muhammad SAW meninggalkan transaksi riba dan 
memasyarakatkan kontrak mudharabah, musyarakah, karena sistem “profit 
and loss sharing (bagi hasil)‟‟ dalam dua transaksi ini dianggap telah 
mendekati nilai-nilai adil dan seimbang.
148
 
c) Pertanggung Jawaban  
wujud dari etika ini adalah terbangunnya transaksi yang fair dan 
bertanggung jawab. Nabi Muhammad SAW menunjukan integritas yang 
tinggi dalam memenuhi segala klausul kontraknya dengan pihak lain, 
seperti dalam hal pelayanan kepada pembeli, pengiriman barang secara 
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d) Kejujuran  
Dalam melakukan transaksi bisnis Nabi Muhammad SAW 
menggunakan kejujuran sebagai etika dasar.Ia berbuat jujur dalam segala 
hal, termasuk dalam menjual barang dagangannya. Cakupan jujur ini 
sangat luas, seperti tidak melakukan penipuan, tidak menyembunyikan 
cacat pada barang dagangan, menimbang barang dengan timbangan yang 
tepat dan lain sebagainya.
150
 
e) Amanah  
Nabi Muhammad dalam berniaga menggunakan etika ini sebagai 
prinsip dalam menjalankan aktivitasnya.ketika Nabi Muhammad SAW 
masih menjadi sebagai karyawan khadijah, ia memperoleh kepercayaan 





konsep islam memahami bahwa institusi ekonomi seperti pasar dapat 
berperan efektif dalam kehidupan ekonomi. Hal inni dapat berlaku bila 
prinsip persaingan bebas berlaku secara efektif, dimana pasar tidak 
mengharapkan adanya intervensi dari pihak manapun, tak terkecuali 
Negara dengan otoritas penentuan harga dengan kegiatan monopolistik. 
Salah satu kekhasan sistem ekonomi islam adalah kebersatuannya dengan 
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nilai-nilai moral dan spiritual. Tanpa filter moral, maka kegiatan ekonomi 
rawan kepada prilaku destruktif yang dapat merugikan masyarakat luas, 
tanpa kendali moral kecenderungan penguatan konsumtivisme misalnya 
akan muncul praktik riba, monopoli, dan kecurangan akan menjadi tradisi. 
Inilah kebebasan ekonomi bermoral terkendali (al-khuriyah) yang menjadi 
prinsip dan ciri sistem islam, seperti kebebasan memiliki unsur produksi 
dalam menjalankan roda perekonomian.
152
 
D. Perilaku Konsumen  
1. Pengertian Prilaku Konsumen 
Perilaku yang menghasilkan sikap, dalam arti kata perilaku adalah suatu 
sifat yang ada dalam diri kita. Menurut Shifmaan dan kanuk adalah prilaku 
yang diperhatikan konsumen dalam mencari,membeli, menggunakan, 
mengevaluasi dan mengabaikan produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat 
memuaskan konsumen untuk dapat memuaskan kebutuhannya dengan 
mengonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan. Sedangkan menurut Loudon 
dan Della prilaku konsumen adalah proses pengambilan keputusan dan 
kegiatan fisik individu-individu yang semuanya ini melibatkan individu dalam 
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2. Pengaruh-pengaruh Pada Prilaku Konsumen 
Untuk  memahami prilaku konsumen, tenaga pemasaran sangat 
bergantung pada bidang psikologi dan sosiologi. Dengan mengidentifikasikan 
pengaruh yang paling aktif, tenaga pemasaran mencoba menjelaskan pilihan 
konsumen dan meramalkan prilaku pembelian dimasa mendatang. 
a) Pengaruh Psikologis 
Mencakup motivasi, persepsi, kemampuan belajar, dan sikap individu. 
b) Pengaruh Pribadi  
Mencakup gaya hidup, kepribadian dan status ekonomi. 
c) Pengaruh Sosial 
Mencakup keluarga, pendapat pemimpin(orang yang pendapatnya diterima 
oleh orang lain), dan kelompok referensi seperti teman dan rekan kerja 
d) Pengaruh Budaya 
Mencakup budaya (cara hidup yang membedakan kelompok 1 dan 
kelompok lainnya), kelas sosial (kelompok kelompok berdasarkan 
peringkat budaya menurut kriteria latar belakang, pekerjaan, dan 
pendapatan. 
Walaupun seluruh faktor itu dapat berdampak besar pada pilihan 
konsumen, dampak faktor-faktor itu terhadap pembelian actual pada 
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3. Prilaku Konsumen Dalam Islam 
Islam mengajarkan bahwa prilaku konsumen menekankan kepada 
sikap untuk mengutamakan kepentingan orang lain. Semangat ini sejalan 
dengan prinsip-prinsip islam dalam berkonsumsi yaitu prinsip keadilan, 
kebersihan, kesederhanaan, murah hati, dan moralitas. Islam tidak 
mengajarkan umatnya untuk mencintai materi tetapi menganjurkan untuk 
mengurangi kebutuhan materi untuk memenuhi kebutuhan spritualnya. 
Sehingga dalam islam, pemenuhan kebutuhan batiniah merupakan cita-cita 
tertinggi manusia dalam hidupnya dengan tidak meninggalkan pemenuhan 
kebutuhan jasmaninya. 
Prilaku manusia dalam suatu sistem ekonomi yang islami bersumber 
dari tujuan hidup dan sendi sendi dasar.Tujuan hidup untuk memperoleh 
kesejahteraan lahir dan batin, dunia dan akhirat, serta sendi dasar atas 
kebenaran dan keadilan melahirkan prilaku konsumen maupun prilaku 
produsen. 
Ada dua ciri prilaku konsumen dalam islam :Pertama, prilaku 
seorang konsumen yaitu dia tidak bertujuan memaksimalkan kepuasan 
lahir, kecuali sampai batas yang moderat. Hal ini tidak berarti bahwa islam 
membenarkan seseorang mengabaikan kebutuhan fisik atau biologisnya. 





keluarga dan pemerintah.Kedua, benda dan jasa pemuas kebutuhan tersebut 
harus halal, baik halal zatnya maupun halal cara memperolehnya
155
.  
Islam memberikan rambu-rambu berupa arahan positif dalam 
berkonsumsi. Pembatasan dalam cara dan sifat, seorang muslim haruslah 
mengetahui segala sesuatu yang dilarang oleh islam. Mengkonsumsi 
produk-produk yang jelas keharamannya harus dihindari. Seorang muslim 
harus senantiasa mengkonsumsi sesuatu yang membawa manfaat dan 
maslahat, sehingga jauh dari kesiasiaan. Karena pembelanjaan dalam hal 
yang haram suatu perbuatan yang berlebihan  dan melampaui batas, dan 
pemborosan pun dilarang islam meskipun yang dibelanjakan hanya satu 
dirham, meskipun pembelanja memiliki harta karun.
156
Hal ini dijelaskan 
dalam QS. Al-Israa : 27 
                  
27. Sesungguhnya pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan 
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E.  Minat Memilih Produk 
1. Pengertian Minat 
Minat merupakan suatu keinginan yang timbul dari dalam diri sendiri tanpa 
ada paksaan dari orang lain untuk mencapai suatu tujuan tertentu. Menurut 
Pandji minat adalah rasa suka dan rasa tertarik pada suatu objek atau suatu 
aktifitas tanpa ada yang menyuruh dan biasanya ada kecenderungan unntuk 
mencari objek yang disenanginya tersebut.Minat lebih dikenal sebagai 
keputusan pemakaian atau memilih jasa atau produk tertentu.
157
 
Minat adalah perasaan ingin tahu, mempelajari, mengagumi atau memiliki 
sesuatu.Di samping itu, minat merupakan bagian dari ranah afeksi, mulai dari 
kesadaran sampai pada pilihan nilai.Gerungan menyebutkan minat merupakan 
pengarahan perasaan dan menafsirkan untuk sesuatu hal (ada unsur 
seleksi).Jika dikaitkan dengan bidang kerja, teori minat Holland lebih 
sesuai.Holland mengatakan, minat adalah kecenderungan hati yang tinggi 
terhadap sesuatu.Minat tidak tumbuh sendiri, ada unsure kebutuhan, misalnya 
minat memilih dan lain-lain.
158
 
Menurut Andy keputusan memilih produk merupakan proses seleksi yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih prilaku 
alternatif, dan memilih salah satu diantaranya yang kuat hubugannya dengan 
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karakter personal dan pengambilan keputusan.Minat merupakan aspek 
kejiwaan dan bukan hanya mewarnai prilaku seseorang untuk melakukan 
aktivitas yang menyebabkan seseorang merasa tertarik kepada sesuatu. Selain 
itu minat memiliki makna yang luas karena dengan minat akan mampu 
merubah sesuatu yang blm jelas menjadi jelas.
159
 
Menurut Keller, minat konsumen atau minat memilih adalah seberapa 
besar kemungkinan konsumen membeli suatu meek atau seberapa besar 
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lain.
160
 
Dari beberapa pengertian diatas dapat dikemukakan bahwa minat 
mengandung unsur sebagai berikut : 
a) Adanya pemusatan perhatian, perasaan dan pikiran dari apa yang 
membuat tertarik. 
b) Adanya perasaan senang terhadap objek yang menjadi sasaran. 
2. Indikator Minat 
Faktor psikologis yang dapat mempengaruhi minat seseorang untuk 
membeli terdiri dari empat faktor yaitu :
161
 
a) Motivasi yaitu dorongan seseorang untuk bertindak guna memuaskan 
kebutuhannya sehingga dapat mengurangi ketegangan yang dimilikinya. 
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b) Persepsi yaitu proses seseorang individu memilih, mengorganisasi dan 
menginterpretasi masukan-masukan untuk menciptakan gambaran yang 
bermakna. 
c) Pengetahuan yaitu pembelajaran  yang meliputi perubahan dalam prilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. 
d) Keyakinan dan pendirian yang dapat diperoleh  seseorang melalui 
bertindak dan belajar. 
 
F.   Kajian Pustaka 
Hipotesis merupakan jawaban sementara  terhadap rumusan masalah dalam 
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta fakta 
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.Jadi hipotesis juga dapat 
dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum 
jawaban yang empirik. 
Berdasarkan penelitian yang telah ada, penulis mengutip informasi dari 
beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan pengaruh Brand Image dan 










Daftar Penelitian Terdahulu  
 































































Brand Equity dan 
dampaknya 



















































































Penelitian-penelitian terdahulu yang telah membahas Brand Image 
yang ada di perusahaan maupun di lembaga keuangan bahwa brand image 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat memilih produk. Seperti yang 
dikemukakan Putri Kumalasari Brand image berpegaruh signifikan terhadap 
brand equity dan minat beli konsumen.Menurut Wulan Suci ningtiyas dalam 
jurnalnya, dalam melakukan pemilihan sebuah produk atau melakukan 
keputusan pembelian konsumen memperhatikan citra dari suatu merek (brand 





merek konsumen dapat mengenali produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi 
resiko pembelian dan memperoleh pengalaman tertentu serta mendapatkan 
kepuasan tertentu dari suatu produk. 
Perbedaan penelitian ini dari penelitian-penelitian terdahulu yaitu  
penelitian diatas menggunakan variabel brand awareness, dan Brand image 
dan variabel Y membahas tentang brand equity, sedangkan dari penelitian ini 
yaitu menggunakan variabel brand image dan media communication yaitu 
dilihat dari bagaimana citra merek dan media komunikasi, 
mengkomunikasikan pemasaran kepada nasabah atau calon nasabah untuk 

















G. Kerangka Berpikir  
Penelitian ini intinya untuk mengetahui minat nasabah dalam memilih produk 
“pembiayaan modal usaha” yang dilakukan oleh nasabah di KSPPS BTM BIMU 
Bandar lampung.Minat memilih produk yang dimaksud dimulai dari ketertarikan 
brand image produk dan bagaimana pemasaran dilakukan melalui media 





     































H.   Hipotesis 
  Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah dalam 
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan 
baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta empiris 
yang diperoleh melalui  pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 
sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian.Belum menjadi 
jawaban yang empirik. 
1. Pengaruh Brand Image terhadap Minat Memilih Produk di KSPPS BTM 
BIMU di Bandar Lampung. 
Brand image merupakan merek atau produk yang diproyeksikan atau 
yang dikaitkan pada suatu citra dan kepribadian tertentu melalui kampanye 
periklanan.Brand image yang kuat adalah salah satu cara untuk membuat 
konsumen mengenal produk tersebut, hal tersebut akan mempengaruhi prilaku 
konsumen dalam menentukan pilihan. Citra merek yang positif akan 
mempunyai pengaruh yang positif pada pengaruh keputusan pembelian atau 
keputusan seseorang untuk memilih suatu produk, semakin tinggi brand 
image yang diciptakan oleh perusahaan maka tingkat minat untuk memilih 
juga semakin meningkat. dalam jurnal yang ditulis oleh Ngakan Putu Surya 
Adi Dharma dan I Putu Gede Sukaatmaja, bahwa brand image terdapat 






Ho :Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap minat memilih 
produk pada KSPPS BTM BIMU dibandar Lampung. 
Ha :Brand Image berpengaruh signifikan terhadap minat memilih produk 
pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
2. Pengaruh Media Communication terhadap Minat Memilih Produk pada 
KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung.  
Pemasaran merupakan kegiatan dari suatu komunnikasi yang sering kita 
jumpai dalam kehidupan sehari hari melalui telivisi, radio, baliho dan surat 
kabar. Periklanan termasuk dalam salah satu media komunikasi, periklanan 
adalah proses penyampaian informasi kepada konsumen untuk malakukan 
semuanya itu dengan melalui media. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane, 
media komunikasi adalah sarana dimana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi 
pemasaran mempresentasikan suara perusahaan dan mereknya serta 
merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun 
hubungan dengan konsumen, yang membuat konsumen berminat untuk 
memilih produk dari perusahaan tersebut. Dalam penelitian Anis Anifah 
variabel media communication memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 






Ho :Media Communication tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 
memilih produk pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
Ha :Media Communication berpengaruh signifikan terhadap minat memilih 
produk pada KSPPS BTM BIMU di Bandar Lampung. 
3. Pengaruh Brand Image dan Media Communication secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap minat memilih produk pada KSPPS BTM BIMU di 
Bandar Lampung. 
Brand image mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan 
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek 
itu.Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek lebih 
memungkinkan untuk memilih suatu produk atau melakukan pembelian, oleh 
karena itu kegunaan utama dari media komunikasi seperti periklanan disini 
adalah untuk membangun citra yang positif terhadap merek yang dapat 
memungkinkan seseorang untuk memilih suatu produk.Dalam penelitian Anis 
Anifah variabel brand image dan media communication berpengaruh 
signifikan terhadap minat seseorang untuk memilih suatu produk. 
Ho :Brand Image dan Media Communicationsecara simultan tidak 
berpengaruh terhadap minat memilih produk pada KSPPS BTM BIMU 
di Bandar Lampung. 
Ha :Brand Image dan Media Communication secara simultanberpengaruh 











A. Jenis dan Sifat Penelitian  
1. Jenis Penelitian  
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Metode 
kuantitatif adalah metode tradisional , karena metode ini sudah cukup lama 
digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai metode untuk penelitian. 
Metode ini disebut metode kuantitatif karena metode yang penyajian datanya 
dalam bentuk angka dan analisis data yang digunakan bersifat statistik, 




2. Sifat Penelitian  
Penelitian ini bersifat asosisatif. Penelitian asosiatif adalah suatu metode 
penelitian yang dilakukan untuk mencari hubungan antara suatu variabel ke 
                                                             













B. Sumber Data  
Adapun sumber data dalam penelitian ini adalah data primer dan data 
sekunder. 
1. Data Primer  
Data primer adalah data yang diperoleh dari responden melalui kuisioner, 
kelompok fokus, dan panel, atau juga data hasil wawancara peneliti dengan 
nara sumber. Penelitian ini menggunakan sumber wawancara dan kuisioner 
untuk mengetahui minat nasabah dalam memilih produk pembiayaan modal 
usaha diKSPPS BTM BIMU Bandar Lampung dan mengetahui bagaimana 
gambaran umum tentang lembaga keuangan KSPPS BTM BIMU.  
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang didapat dari catatan, buku, dan majalah 
berupa laporan keuangan publikasi perusahaan, laporan pemerintah, artikel, 
buku-buku sebagai teori, dan lain sebagainya. Data yang didapat dari data 
sekunder ini tidak perlu diolah lagi, sumber data sekunder yang dipakai dalam 
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C. Metode Pengumpulan Data  
Sesuai dengan jenis penelitian ini, maka untuk mengumpulkan data 
digunakan metode pengumpulan data observasi, kuisioner (angket), dan 
wawancara. 
1. Observasi (Pengamatan) 
Observasi adalah sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri 
yang spesifik bila dibandingkan dengan teknik lain.kalau wawancara dan 
kuisioner selalu berkomunikasi dengan orang, maka observasi tidak terbatas 
pada orang, tetapi juga obyek-obyek yang lain.
165
 Dalam hal ini penelitian 
melakukan pengamatan objek terhadap masalah dari Brand Image dan 
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Wawancara adaalah teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin 
melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang akan 
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden 
yang lebih mendalam. 
166
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik 
wawancara tidak terstruktur, yang mana wawancara ini bebas dimana 
peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah tersusun secara 
sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya. Pedoman wawancara 




Dalam penelitian ini wawancara akan dilakukan kepada pihak dari 
BTM seperti Manager BTM itu sendiri untuk mendapatkan data tentang 
apakah yang membuat minat nasabah melakukan pembiayaan modal usaha, 
 
3. Kuisioner (Angket) 
Metode kuisioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya. 
168
untuk memperoleh data kuisioner 
disebarkan kepada nasabah pembiayaan modal usaha diKSPPS BTM BIMU 
untuk memperoleh data yang akurat tentang Brand Image dan Media 
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Communication serta minat memilih produk pembiayaan modal usaha 
diKSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
Adapun skala pengukuran yang digunakan adalah menggunakan skala 
likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi 
seseorang atau sekellompok orang tentang fenomena sosial. Dalam 
penelitian fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, 
yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian.
169
 untuk itu skor yang 
dapat diberikan atas kategori peringkat-peringkatnya adalah : 
1) Sangat Setuju   (SS) : 4 
2) Setuju    (S) : 3 
3) Tidak Setuju  (TS) : 2 





D. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah definisi praktis operasional tengtang variabel 
atau istilah lain, dalam penelitian yang dipandang penting. Berikut ini adalah 
definisi operasional variabel dari penelitian ini : 
 



















Definisi Oprasional variabel : 
No Variabel Devinisi Oprasional Dimensi Indikator Pernyataan 
1 \Brand Image (Citra 




Brand Image adalah 
merek atau produk 
yang diproyeksikan 


















2. Citra Pemakai 2. Citra Pemakai 
(nasabah 
pembiayaan 








sangat  membantu 
untuk sektor 
UMKM . 
















1. Promosi 1. Promosi (pihak 
BTM sering kali 









(Bandung : Remaja 
Rosdikarya,2001) 































3. Penjualan tatap 
muka( sales 
/marketing,yang 
ada di Btm 
mampu 
menjelaskan 
produk dari BTM 
sehingga menarik 
minat konsumen 
atau nasabah)  
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Nuralamy, Farida Jafar, 
Analisis Pengaruh Iklan, 
Kepercayaan Merek, 
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Konsumen, Jurnal 
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Minat adalah 
merupakan aktivitas 




suatu barang atau 
jasa yang 
diinginkan. 
1. Motivasi 1. Motivasi(nasabah 
membutuhkan 
dana dari KSPPS 
BTM untuk 
modal usaha) 
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E. Populasi dan Sampel  
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek dan subyek 
penelitian yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
97
 
Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda 
alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek 
atau subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat 
yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. Populasi dari penelitian ini adalah 
nasabah pembiayaan modal usaha yang melakukan pembiayaan di KSPPS 
BTM BIMU Bandar Lampung ada sebanyak 271 nasabah. 
Tabel  4 
                Jumlah Nasabah Pembiayaan Modal Usaha 2017(januari-juni) 
No Jenis Pembiayaan Jumlah Nasabah 
1 Murabahah 221 Nasabah 
2 Ijarah 50 Nasabah 
Jumlah Nasabah 271 Nasabah 
 Sumber: KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung 
  
2. Sampel 
                                                             




Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan 




Ada beberapa teknik yang dilakukan dalam menentukan jumlah sampel 







n= Jumlah sampel minimal 
N= Jumlah populasi keseluruhan  
e²= Persentase kelonggaran ketelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel (1%, 5%, atau 10%) 
Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan 
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Tabel 5  
Tabel Jumlah Sampel Yang di ambil  
No Jenis Pembiayaan Jumlah Nasabah 
1 Murabahah 60 Nasabah 
2 Ijarah 14 Nasabah 
Jumlah 74 Nasabah 
Sumber : KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung 
Dari rumus tersebut, maka jumlah sampel yang akan diambil dalam 
penelitian ini adalah 74 nasabah, 60 nasabah pembiayaan modal usaha 
murabahah, dan 14 nasabah pembiayaan modal usaha ijarah. 
D. Teknik Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan adalah metode penelitian asosiatif, 
metode ini adalah suatu metode penelitian yang dilakukan untuk mencari 
hubungan antara suatu variabel ke variabel lainnya, serta menguji dan 
menggunakan kebenaran suatu masalah pengetahuan.  
Alat uji analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda, alat 
uji ini bertujuan untuk mengetahui dua variabel atau lebih, antara variabel 
independent X dengan variabel dependent Y yang akan dikenai prosedur 
analisis statistik regresi apakah menunjukan hubungan linier atau tidak. untuk 
keabsahan data maka sebelumnya data yang diperoleh dari lapangan akan 
diuji terlebih dahulu dengan menggunakan uji Validitas dan uji reabilitas. 
1. Uji Validitas dan Reabilitas 




Uji validitas merupakan derajad ketetapan antara dua data yang 
sesungguhnya terjadi pada objek penelitian dengan data yang dapat 
dilaporkan oleh peneliti. Dengan demikian data yang valid adalah data 
yang tidak berbeda, antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data 
yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian.
99
 Uji validitas pada 
penelitian ini menggunakan SPSS 16.0. Uji signifikan dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk degree of freedom 
(df) = n-2, dalam hal n adalah jumlah sampel. Pada penelitian ini jumlah 
sampel yang dipakai adalah 74 sampel dan besarnya df dapat dihitung 
df= 74-2=72 dan alpha 0,05 didapat r table 0,229 (dengan uji dua sisi). 
Jika r hitung lebih besar dari table dan nilai positif maka indikator 
dinyatakan valid. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas berkenaan dengan derajad konsistensi dan stabilitas 
data atau temuan. Dalam pandangan positivistik (kuantitatif), suatu data 
dinyatakan reliable apabila dua atau lebih peneliti dalam obyek yang 
sama menghasilkan data yang sama  dalam waktu yang berbeda 
menghasilkan data yang sama. 
100
 suatu kuisioner dikatakan reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu pengukuran reliable dapat dilakukan dengan 
dua cara yaitu, Reapeated Measurei atau pengukuran ulang dan one shot 
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atau pengukuran sekali saja. 
101
 penelitian ini menggunakan pengukuran 
sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pernyataan lain atau 
mengukur korelasi antar jawaban pernyataan. Untuk mengukur pada 
penelitian ini agar dapat dikatakan reliable dengan uji statistic cronbach 
alpha pada SPSS 16.0. Suatu konstruk dikatakan jika memberikan nilai 
cronbach alpha > 0,70 .
102
 
2. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Normalitas 
Distribusi normalitas adalah bentuk distribusi yang memusat di 
tengah (mean, mode, dan median berada di tengah). Pengujian distribusi 
normal bertujuan untuk melihat apakah sampel yang diambil mewakili 
distribusi populasi. Jika distribusi sampel adalah normal, maka dapat 
dikatakan sampel yang diambil mewakili populasi. Tujuan dari uji 
normalitas adalah untuk mengetahui apakah data penelitian yang 
diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal,karena data yang 
baik adalah data yang menyerupai distribusi normal.
103
  
Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogrov-Smirnov dengan SPSS 16.0 . pengujian hipotesis sebagai 
berikut : 
Ho : Distribusi populasi normal, jika probabilitas > 0,05 Ho 
diterima  
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b. Uji Multikolinier 
Uji multikolinier merupakan syarat untuk semua uji hipotesis 
kausalitas (regresi). Multikolinier juga digunakan dalam analisis klaster. 
Multikolinier dapat dideteksi dengan menghitung koefisien korelasi 
ganda dan membandingkannya dengan koefisien korelasi antar variabel 
bebas. Uji multikolinier digunakan untuk mengetahui kesalahan standar 
estimasi model dalam penelitian. 
105
 
Kriteria pengambilan keputusan jika nilai koefisien korelasi antar 
masing-masing variabel independen nilai tolerance kurang dari 0,10 




c. Uji Hekteroskedasitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan varian residual dari satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah 
yang homoskesdatisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Pengujian 
ini dilakukan dengan menggunakan uji glejser. Uji glejser mengusulkan 
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𝑈𝑡 = ∝  + 𝛽𝑋𝑡 + 𝑉𝑡 
 Kriteria terjadinya heteroskedastisitas dalam suatu model regresi 
adalah jika signifikansinya < 0,05 , yang berarti bahwa apabila 
signifikansinya > 0,05 penelitian dapat dilanjutkan. 
3. Uji Hipotesis  
a. Analisis Regresi Linier Berganda 
Regresi linier berganda adalah regresi linier dimana sebuah 
variabel terikat (variabel Y) dihubungkan dengan dua garis atau lebih 
variabel bebas (variabel X). Secara umum, bentuk persamaan garis 
regresinya adalah : 
108
 
Y = a + b1X1 + b2X2+e 
Dimana : 
Y = Minat memilih produk 
X1 = Brand image  
X2 = Media Communication  
a = Intercept konstanta  
e = Kesalahan prediksi  
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Kriteria pengujiannya adalah jika F hitung < F tabel maka Ha tidak 
signifikan. 
b. Uji F (Uji Serempak) 
Uji F serempak digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh 
antara variabel bebas (brand image dan media communication terhadap 
variabel terikat (minat memilih produk) secara bersama-sama sehingga bisa 




Adapun kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut : 
a) Menentukan Ho (hipotesis nol) dan Ha (hipotesis alternatif) 
Ho : b1 = b2 = 0 artinya bahwa brand image dan media communication 
secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
Ha : b1 ≠ b2 ≠ 0 artinya bahwa brand image dan media communication 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
b) Menentukan tingkat signifikan ɑ = 0,05 dan F tabel 
Tingkat signifikan dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05. F tabel 
dapat dicari dengan menentukan besar derajat pembilang dan derajat 
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penyebut. Untuk derajat pembilang menggunakan k (k adalah banyaknya 
prediktor), sedangkan derajat penyebut menggunakan n-k-1 
c) Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Ho = diterima apabila F-hitung < F-tabel  
Ho = ditolak apabila F-hitung > Ftabel  






R = koefisien regresi linier berganda  
k = banyaknya prediktor  
n = ukuran variabel  
e) Kesimpulan  
Dengan membandingkan F hitung dan F tabel dapat diketahui pengaruh 
brand image dan media communication terhadap minat transaksi. 
c. Uji t (Uji Parsial) 
Menunjukan nilai signifikan dari tiap-tiap koefisien regresi terhadap 
kenyataan yang ada.
110
 Langkah-langkah : 
a) Menentukan hipotesis nilai dan alternatif 
Ho : b1 = 0, artinya brand image tidak berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
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Ha : b1 ≠  0, artinya brand image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
Ho : b2 = 0, artinya media communication tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
Lampung. 
Ha : b2 ≠ 0, artinya media communication berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM BIMU Bandar 
lampung. 
b) Menentukan tingkat signifikan (ɑ = 0,05) dan t-tabel 
Tingkat signifikan (ɑ) dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05. Tabel 
distribusi t dicari pada ɑ =5% dengan uji dua pihak. 
c) Bila t-hitung > t-tabel Ho ditolak, artinya bahwa brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat memilih produk di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
Bila t hitung ≤ t tabel Ho diterima, artinya bahwa brand image tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat memilih produk di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung.  
Bila t hitung > t tabel Ho ditolak, artinya media communication 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat memilih produk di 




Bila t hitung ≤ t tabel Ho diterima, artinya bahwa media communication 
tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat memilih produk 
di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
d) Kesimpulan  
Dengan membandingkan t-hitung dengan t-tabel dapat diketahui 
pengaruh antara brand image dan media communication terhadap minat 
memilih produk. 
 
d. Koefisien Determinasi (R²) 
Pada model linier berganda ini, akan dilihat seberapa besar kontribusi 
untuk variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya 
dengan melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R²). jika (R²) yang 
diperoleh memdekati satu maka dapat dikatakan semakin kuat model 
tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat.  
Sebaliknya jika (R²) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah 
pengaruh variabel variabel bebas terhadap variabel terikat. Rumus koefisien 
determinasinya adalah :
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R = 
𝑛   Ʃ𝑥𝑦 −  Ʃ𝑥  (Ʃ𝑦)
√ 𝑛Ʃ𝑥2− Ʃ𝑥  2{𝑛Ʃ𝑦2− Ʃ𝑦 2}
 
R= determinasi  
y = variabel dependen  
n = jumlah frekuensi                                                                                                
x = variabel independen   
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HASIL DAN PEMBAHASAN  
A. Gambaran Umum KSPPS BTM BIMU  
1. Sejarah Singkat Berdirinya KSPPS BTM BIMU 
Secara defakto Baitul Tamwil Muhammadiyah (BTM) telah ada sejak 
bulan februari 2004, meskipun waktu itu namanya belum koperasi 
melainkan Lembaga Keuangan Syariah (LKS). Ini ditandai dengan 
mulainya kegiatan pembiayaan pada pedagang-pedagang kecil yang ada di 
pasar tradisional Way Halim Bandar Lampung. 
Pada mulanya lembaga ini mendapat pinjaman dana dari Majelis 
Ekonomi (ME) Muhammadiyah wilayah Lampung sebesar Rp. 
2.000.000,00 dengan dana itulah LKS menjalankan fungsinya sebagai 
lembaga keuangan yang bergerak dalam bidang jasa keuangan khususnya 
pembiayaan usaha yang berpola syariah. 
Melihat tanggapan masyarakat yang cukup baik atas kehadiran LKS, 
kemudian ME Muhamadiyah wilayah lampung menambah investasinya 
sebesar Rp. 5.000.000,00 (lima juta rupiah), menjadi Rp. 7.000.000,00 
(tujuh juta rupiah) dibulan ketiga, sehingga LKS dapat memberikan 
pinjaman lebih banyak kepada para pedagang. Setelah berjalan 6 bulan, 
mulai ada pihak lain yang tertarik menginvestasikan dananya untuk LKS. 
Meskipun investasinya tidak banyak, namun kami jadikan dukungan moral 
untuk mengembangkan LKS agar meenjadi lembaga keuangan yang lebih 




pelopor berdirinya LKS mengundang beberapa orang anggota perikatan 
muhammadiyah untuk mengembangkan LKS agar ruang lingkup kerjanya 
lebih luas dan memiliki  hokum dalam beraktivitas. Setelah beberapa 
tahapan pada agustus 2005 terbentuk koperasi syariah Baitul Tamwil 
Muhammadiyah (BTM) dengan badan hokum 04/BH/DKPM/XX2005. 
2. Tujuan Berdirinya KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung 
KSPPS BTM merupakan suatu lembaga keuangan yang berbasiskan 
syariah, maka sistem-sistem pengelolaannya harus secara amanah, 
professional dan mandiri. KSPPS BTM juga merupakan faktor penting 
dalam mendukung utama dalam mewujudkan pilar-pilar perekonomian 
masyarakat. Dalam opersinalnya KSPPS BTM tidak terlepas dari 
tujuannya yaitu : 
a. Mensejahterakan persaudaraan keadilan sesama anggota 
b. Menciptakan persaudaraan dan keadilan sesama anggota 
c. Melepaskan masyarakat dari ketergantungan lintah darat 
d. Menjauhkan masyarakan dari praktik non syariah 
Berdasarkan tujuan inilah KSPPS BTM BIMU menjalankan kegiatan 
usahanya dengan harapan, adanya bantuan dari KSPPS BTM BIMU 
bisa membantu masyarakat pada umumnya dan anggota pada 
khususnya dalam meningkatkan perekonomian mereka. 
 




KSPPS BTM BIMU mempunyai peran dan tujuan sebagai suatu 
lembaga keuangan syariah tentunya tidak terlepas dari visi dan misi 
KSPPS BTM itu sendiri. Adapun visi dan misi KSPPS BTM BIMU 
Bandar Lampung adalah : 
Visi  : Menjadi Koperasi syariah terbesar di Lampung 
Misi : a. Menciptakan peluang usaha bagi masyarakat 
b. Menciptakan sumber daya yang visioner, prospektif dan 
produktif. 
c. Memberikan solusi bagi masyarakat khususnya anggota agar 
terhindar dari praktek riba. 
4. Struktur Kepengurusan KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung 
Adapun struktur Kepengurusan KSPPS BTM BIMU Sukarame 
Bandar lampung adalah sebagai berikut: 
Ketua Pengawas  : H. Fahrudin Al Abidin 
Anggota  : H. Habibburahman 
   : H. Sudarman 
 
Ketua DPS   : Syamsul Hilal, S.Ag.,M.Ag 
Anggota   : Nurvaif S. Chaniago 
Ketua Pengurus  : H. Jamhari Hadi Purwanta  
 
Direktur Utama  : Elly Kasim, S.E., Akt 




Wakil Seketaris  : Yuke Derly 
Bendahara  : Hj. Martini Sutyowati 
 
Pengelola 
General Manager  : Elly Kasim, S.E., Akt 
Manager Pemasaran  : Sumarna  
Manager keuangan dan Oprasional : Hj. Martini Sutyowati  
Manager Cabang  : Miftahudin  
   : Dedi Iskandar  
Customer Service  : Dian Anggraini  
   : Hizwantini 
Teller    : Jami Astuti  
   : Nani Fitri Jayanti  













Profil responden yang ditanyakan pada kuisioner adalah nama, jenis 
usaha, jangka waktu pembiayaan dan pendapatan perbulan yaitu sebagai 
berikut : 
1. Berdasarkan Jenis Usaha 
Tabel 6 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Usaha 
No  Jenis usaha  Jumlah Persentase 
1 Pedagang Sayur 17 23% 
2 Pedagang Sembako  8 11% 
3 Pedagang Barang Pecah belah 5 7% 
4 Pedagang daging/ikan 6 8% 
5 Pedagang makanan 20 27% 
6 Pedagang Buah 6 8% 
7 Pedagang Pakaian  8 11% 
8 Lain-lain  4 5% 
Jumlah 74 100% 
 Sumber : data primer yang telah diolah 
Berdasarkan tabel 6 diketahui dari 74 responden terlihat bahwa 17 
responden dengan jenis usaha pedagang sayur (23%), 8 responden 
pedagang sembako (11%), 5 responden pedagang barang pecah belah(7%), 
6 responden pedagang daging atau ikan(8%), 20 responden dengan usaha 
pedagang makanan (27%), 6 responden pedagang buah (8%), 8 responden 
pedagang pakaian (11%), dan 4 responden berstatus lainnya (5%). 
Berdasarkan data tersebut yang menggunakan produk pembiayaan modal 
usaha didominasi oleh penjual makanan. 
  





Klasifikasi Responden Berdasarkan Jangka Waktu Pembiayaan 
No  Jangka Waktu Pembiayaan Jumlah Persentase 
1 < 1 tahun 47 64% 
2 1-2 tahun 27% 36% 
3 >2tahun 0 0% 
Jumlah 74 100% 
Sumber: data primer yang telah diolah 
Berdasarkan tabel 7 diketahui dari 74 responden terlihat ada 47 
responden yang mengambil pembiayaan dengan jangka waktu < 1tahun 
(64%), dan 27 responden yang mengambil pembiayaan dengan jangka 
waktu 1-2 tahun (36%). Berdasarkan data tersebut rata rata jangka waktu 
pembiayaan yang  digunakan responden adalah < 1 tahun. 
3. Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
Tabel 8 
Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan 
No  Pendapatan Perbulan Jumlah Persentase 
1 < 1.500.000 9 12 % 
2 1.500.000-2.000.000 24 32 % 
3 2.000.000-3.000.000 28 38 % 
4 >3.000.000 13 18 % 
Jumlah 74 100% 
Sumber: data primer yang telah diolah 
Berdasarkan tabel 8 diketahui dari 74 responden terlihat 9 responden 
memiliki pendapatan kurang dari Rp1.500.000 (12%), 24 responden 
berpendapatan Rp1.500.000-Rp2.000.000 (32%),  28 responden 
berpendapatan antara Rp2.000.000 – Rp3.000.000 (38%), dan 13 
responden berpendapatan lebih dari Rp3.000.000 (18%). Berdasarkan data 
tersebut , dapat dilihat bahwa responden yang memilih produk pembiayaan 




C. Gambaran Distribusi Jawaban Responden  
1. Variabel Brand Image  
Distribusi jawaban responden berdasarkan variabel Brand Image dapat 
dilihat pada tabel berikut ini  
Tabel 9 
Analisis Tanggapan Responden Terhadap variabel Brand Image  
No Peryataan SS S TS STS Total 
F % F % F % F % F % 
1 X1.1 56 76 18 24 0 0 0 0 74 100 
2 X1.2 59 80 12 16 3 4 0 0 74 100 
3 X1.3 58 78 15 20 1 2 0 0 74 100 
Sumber : hasil pengolahan data Primer 
Keterangan : F (frekuensi), SS (sangat setuju), S (setuju), TS (tidak 
setuju), STS (sangat tidak setuju) 
Berdasarkan tabel 9, menunjukan bahwa tanggapan responden 
sebagian besar sangat setuju. Untuk tanggapan pernyataan yang pertama 
X1.1 yaitu KSPPS BTM BIMU terkenal dengan produk pembiayaan modal 
usaha untuk sektor UMKM sebesar 76%. Pada pernyataan X1.2 yaitu 
KSPPS BTM memberikan jaminan ke syariah‟an untuk setiap produknya 
sebesar 80%, untuk pernyataan X1.3 pembiayaan modal usaha sangat 
membantu untuk sektor UMKM sebesar 78%. Dari keterangan tersebut 
menjelaskan bahwa sebuah perusahaan atau lembaga keuangan haruslah 
memiliki sebuah brand image karena dalam membeli atau memilih sebuah 




dahulu baru kemudian kualitas sebuah produk tersebut, melalui sebuah 
citra merek konsumen dapat mengenali produk , mengevaluasi kualitas dan 
memperoleh pengalaman tertentu serta mendapatkan kepuasan tertentu 
dari suatu produk. 
 
2. Variabel Media Communication 
Tabel 10 
Analisis tanggapan responden terhadap media communication 
No Peryataan SS S TS STS Total 
F % F % F % F % F % 
1 X2.1 14 19 40 54 18 24 2 3 74 100 
2 X2.2 18 24 43 59 13 17 0 0 74 100 
3 X2.3 25 34 40 53 8 11 1 2 74 100 
4 X2.4 11 15 44 59 19 26 0 0 74 100 
Sumber : hasil pengolahan data primer 
Berdasarkan tabel 10 menunjukan bahwa tanggapan untuk semua 
pernyataan rata-rata responden menjawab setuju untuk pernyataan. Untuk 
pernyataan X2.1 yaitu promosi penjualan yang dilakukan KSPPS BTM BIMU 
sering dijumpai atau sering diadakan sebesar 54%,  untuk pernyataan X2.2 
Iklan KSPPS BTM menarik, dan menyampaikan pesan tentang produknya 
jelas dan mudah dimengerti sebesar 59%, untuk pernyataan X2.3 penjualan 
secara tatap muka meyakinkan saya untuk memilih produk pembiayaan 




BIMMU sering mengadakan kegiatan sosial dengan masyarakat sekitar 
sebesar 59%. Hal tersebut menjelaskann bahwa dalam menarik minat 
seseorang untuk memilih suatu produk diperlukannya media komunikasi 
seperti iklan, promosi penjualan, penjualan secara langsung dan menjaga 
hubungan terhadap masyarakat sekitar (public relation). 
Dari tanggapan responden mengenai kuisioner media communication 
indikator promosi penjualan dan hubungan masyarakat ada yang menjawab 
tidak setuju sebanyak 24% untuk indikator promosi penjualan dan 26% untuk 
indikator hubungan masyarakat. Maka dari itu untuk menarik minat dalam 
memilih produk BTM harus lebih memperhatikan promosi penjualan dan 
hubungan masyarakat unntuk meningkatkan minat seseorang dalam 
memimilih pembiayaan modal usaha. 
 
3. Variabel Minat Memilih Produk 
Tabel 11 
Analisis tanggapan responden terhadap minat memilih produk 
No Peryataan SS S TS STS Total 
F % F % F % F % F % 
1 Y.1 23 31 47 64 4 5 0 0 74 100 
2 Y.2 30 40 43 58 1 2 0 0 74 100 
3 Y.3 38 51 33 45 3 4 0 0 74 100 
4 Y.4 38 51 33 45 3 4 0 0 74 100 




Berdasarkan tabel 11 tanggapapan responden terhadap minat memilih 
produk pembiayaan modal usaha rata-rata menjawab dengan setuju. Para 
nasabah KSPPS BTM BIMU merasa bahwa mereka berminat memilih produk 
pembiayaan modal usaha dikarenakan sudah ada brand image dari produk 
tersebut untuk membantu usaha kecil menengah, dan nasabah pembiayaan 
modal usaha pun merasa tertolong dengan adanya produk pembiayaan ini 
untuk memperlancar usaha mereka dipasar. 
D. HASIL ANALISIS DATA  
Penguji menggunakan uji validitas dan reliabilitas, analisis regresi linier 
berganda,koefisien determinasi, uji F, dan uji t untuk menguji hipotesis yang 
diajukan peneliti. Jawaban ini dihitung berdasarkan hasil kuisioner yang telah 
dibagikan yang mana terdiri dari 3 pernyataan yang berhubungan dengan 
brand image, 4 pernyataan yang berhubungan dengan media communication, 
dan 4 pernyataan yang berhubungan dengan minat memilih suatu produk. 
1. Uji Validitas  
Uji validitas merupakan derajad ketetapan antara dua data yang 
sesungguhnya terjadi pada objek penelitian dengan data yang dapat 
dilaporkan oleh peneliti.jika r hitung lebih besar dari r tabel maka indikator 
dinyatakan valid. 
Adapun hasil uji validitas dengan menggunakan program SPSS dapat 
disajikan dalam tabel berikut ini : 
Tabel 12  




No Butir Kuisioner rhitung  rtabel Keterangan  
1 X1.1 0,589 0,229 Valid  
2 X1.2 0,684 0,229 Valid 
3 X1.3 0,770 0,229 Valid  
4 X2.1 0,690 0,229 Valid 
5 X2.2 0,681 0,229 Valid 
6 X2.3 0,603 0,229 Valid 
7 X2.4 0,433 0,229 Valid 
8 Y.1 0,737 0,229 Valid 
9 Y.2 0,830 0,229 Valid 
10 Y.3 0,791 0,229 Valid 
11 Y.4 0,722 0,229 Valid  
Sumber : Data primer yang telah diolah 
Dari hasil pengujian validitas pada tabel dapat dilihat bahwa 
keseluruhan item variabel penelitian mempunyai r hitung > r tabel =0,229 
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dari kelima variabel X1, 
X2 dan Y adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabililitas dilakukan dengan menggunakan teknik alpha 
cronbach, dengan kriteria suatu kuisioner dikatakan handal atau reliable 
jika memberikan nilai alpha cronbach > 0,70. Adapun perhitungan tingkat 
alpha dilakukan dengan menggunakan program SPSS 16, hasil uji 
reliabilitas dapat dijelaskan pada tabel berikut ini : 
Tabel 13. Uji Reliabilitas 
 
Nama Variabel Koefisien Alpha  Keterangan 
Brand Image  0,763 Reliabel 
Media Communication 0,724 Reliabel 
Minat Memilih Produk 0,805 Reliabel 




Dari keterangan tabel 13 diatas dapat diketahui bahwa masing-masing 
variabel memiliki nilai koefisien alpha lebih besar dari 0,70, sehingga 
dapat diambil keputusan bahwa instrument tersebut reliabel dan dapat 
digunakan sebagai alat pengumpulan data. 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas  
Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogrov-Smirnov dengan SPSS 16.0. dengan pengujian hipotesis 
sebagai berikut : 
Ho : Distribusi populasi normal jika probabilitas > 0,05 Ho 
diterima 
H1 : Distribusi populasi tidak normal, Jika Probabilitas < 0,05 Ho 
ditolak. 
Hasil uji normalitas dapat ditujukan pada tabel berikut : 
Tabel 14 
Hasil Uji Normalitas 
One-sample kolmogrov 
smirnov test  
Unstandrdized Residual 
N 74 
Kolmogrov-Smirnov Z 0,696 
Asympy Sig (2-tailed) 0.718 
 
Berdasarkan hasil uji normalitas tabel 14 diatas, didapatkan nilai 
signifikasi pada baris Asymp Sig (2-tailed) sebesar 0,718 atau dapat 
ditulis sebagai nilai probabilitas (p-value) = 0,718 > 0,05 atau Ho 




b. Uji Multikolinieritas  
Uji multikolinier digunakan untuk mengetahui kesalahan standar 
estimasi model dalam penelitian, uji multikolinier merupakan syarat 
untuk semua uji hipotesis kausalitas (regresi). Kriteria pengambilan 
keputusan jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel 
independen nilai tolerance kurang dari 0,10 atau sama dengan nilai VIF 
≥10 maka menunjukan adanya multikolinieritas. 
 
Tabel 15.  
Hasil Uji Multikolinieritas 
Model Collinearity Statistic 
Tolerance  VIF 




Sumber : data primer yang telah diolah 
Hasil uji multikolinieritas pada tabel 14 diatas dapat diketahui 
bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) masing-masing variabel 
bebas tidak lebih dari 10 yaitu pada variabel Brand Image sebesar 1.005 
dan pada variabel Media Communication sebesar 1.005. Selain itu nilai 
tolerance dari kedua variabel tidak kurang dari 0,1. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa pada model regresi tidak ditemukan adanya 
masalah multikolinieritas. 




Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan Variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain.model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Kriteria terjadinya heteroskedastisitas dalam suatu 
model regresi adalah jika signifikansinya < 0,05, yang berati bahwa 
apabila signifikansinya > 0,05 penelitian dapat dilanjutkan. Hasil uji 





Model Signifikan  
Brand Image (X1) 0.664 
Media Communication (X2) 0.974 
Sumber : data primer yang telah diolah 
Dari hasil uji heteroskedastisitas pada tabel 15 menunjukan bahwa 
terhadap masing-masing variabel X1 dan X2 diperoleh  p-value (sig t) > 
0,05. Untuk variabel brand image sebesar 0,664 dan variabel media 
communication sebesar 0,974 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
terdapat adanya heteroskedastisitas pada masing-masing variabel 
independen. 
E. Uji Hipotesis 




Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda untuk 
menjelaskan kekuatan dan arah pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen. Analisis data dilakukan dengan menggunakan bantuan 
SPSS 16.0. 
Tabel 17 .  
Analisis Regresi berganda 
Model Unstandardizet Coefisients 
B 
Constant 4,594 
Brand Image (X1) 0,476 
Media Communication(X2) 0,299 
Sumber : data primer yang telah diolah  
Pada tabel 17 diatas dapat diketahui dari hasil analisis regresi dieproleh 
persamaan regresi yaitu :  Y= 4,594 + 0,476(X1) + 0,229(X2) 
Adapun hasil dari persamaan regresi linier berganda tersebut dapat 
diuraikan sebagai berikut : 
a. Nilai Konstanta (α) = 4,594 merupakan nilai konstanta, yang diartikan 
bahwa jika variabel brand image dan media communnicatioon constant 
maka nilai minat memilih produk pembiayaan modal usaha di KSPPS 
BTM Bimu  adalah sebesar 4,594. 
b. Koefisien regresi (X1) = 0,476 artinya menunjukan bahwa setiap kenaikan 
variabel brand image satu satuan maka variabel minat memilih produk (Y) 





c. Koefisien regresi (X2) = 0,229 menunjukan bahwa setiap kenaikan variabel 
media communication satu satuan maka variabel minat memilih produk 
(Y) akan naik sebesar 0,229 dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap. 
2. Uji t (Uji Parsial) 
Uji parsial (uji t) bertujuan menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Uji t dilaksanakan dengan langkah membandingkan t hitung 
dengan t tabel signifikan 0,05 dengan uji dua pihak. Adapun hasil uji t 




Hasil Uji t 
Model T Signifikan 




Sumber : data primer yang telah diolah 
a. Pengaruh brand image terhadap minat memilih produk pembiayaan 
modal usaha studi pada KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung. 
Pengujian dalam hipotesis dalam penelitian ini adalah brand image 
berpengaruh signifikan terhadap minat memilih produk studi pada KSPPS 
BTM Bimu Bandar Lampung. Pengujian hipotesis menggunakan bantuan 
SPSS 16.0 . tingkat singnifikan (α) dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05 




kebebasan (df) =n-k-1= 74-2-1=71. Berdasarkan tabel t pada α = 5% dapat 
diketahui t tabel dengan df =71 adalah 1,669. 
Maka diperoleh hasil t hitung sebesar  2,559 sedangkan t tabel sebesar 
1,669 dengan demikian t hitung > dari pada t tabel maka hipotesis (H1) 
diterima, dan nilai signifikan lebih kecil dari tingkat signifikan (0,013 < 
0,05) yang menunjukan bahwa brand image berpengaruh signifikan 
terhadap minat memilih produk pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM 
Bimu Bandar Lampung. 
b. Pengaruh media communication terhadap minat memilih produk 
pembiayaan modal usaha di KSPSS BTM Bimu Bandar Lampung. 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah pengaruh media 
communication terhadap minat memilih produk pembiayaan modal usaha di 
KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. Pengujian hipotesis menggunakan 
bantuan SPSS 16.0. Tingkat signifikan (α) dalam penelitian ini adalah 5% 
dengan derajat kebebasan (df)= n-k-1= 74-2-1= 71. Berdasarkan tabel t pada 
α= 5% dapat diketahui t tabel dengan df=71 adalah 1,669. 
Maka diperoleh t hitung sebesar 2,638 sedangkan t tabel sebesar 1,669 
dengan demikian t hitung > t tabel maka hipotesis (H2 ) diterima dan nilai 
signifikan lebih kecil dari tingkat (0,010 < 0,05) yang menunjukan bahwa 
media communication berpengaruh signifikan terhadap minat memilih 
produk pembiayaan modal usaha di KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung. 
  




Uji f digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh antara 
variabel bebas (brand image dan media communication) terhadap variabel 
terikat (minat memilih produk) secara bersama-sama. Adapun hasil uji F 





Hasil Uji F (serempak) 
Model Df F signifikan 
Regression 
2 7,282 0,001 
Residual 
71  
Sumber : data primer yang telah diolah 
 
Pengujian semua variabel dalam penelitian ini yaitu berpengaruh 
secara bersama-sama terhadap minat memilih produk pembiayaan modal 
usaha. Pengujian hipotesis menggunakan SPSS 16.0. Tingkat signifikan 
dalam penelitian ini adalah 5% atau 0,05. F tabel dapat dicari dengan 
menggunakan besar derajat pembilang dan derajat penyebut. Untuk derajat 
pembilang menggunakan k (k adalah banyaknya prediktor), sedangkan 
derajat pemyebut menggunakan n-k-1 = 74-2-1=71. Berdasarkan tabel f dan 
df penyebut 71 adalah 3,13. 
Maka diperoleh hasil f hitung =7,282 dengan tingkat keyakinan 95% 




3,13,, maka f hitung > f tabel dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05 artinya 
variabel brand image dan media communication berpengaruh signifikan 
secara bersama-sama terhadap minat memilih produk pembiayaan modal 
usaha di KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung. 
 
 
4. Uji Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi memiliki fungsi untuk menjelaskan sejauh 
mana kemampuan variabel independen (brand image dan media 
communication) terhadap variabel dependen (minat memilih produk 
pembiayaan modal usaha) dengan melihat R Square. Hasil koefisien 
determinasi dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 20 
Uji Koefisien Determinasi 
Model Adjusted R Squere 
Regression 0,147 
Sumber :data primer yang telah diolah 
Hasil analisis data pada tabel 20 menunjukan bahwa variabel minat 
memilih produk pembiayaan modal usaha terlihat bahwa R squere sebesar 
0,147 atau 14,7% . Hal ini menunjukan bahwa variabel independen Brand 
Image dan Media communication hanya mampu menjelaskan variabel 
dependen sebesar 14,7% sisanya 85,3% dijelaskan oleh variabel lain yang 





1. Pengaruh Brand image terhadap minat memilih produk  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa nilai t hitung 
sebesar 2,559 dan nilai t tabel 1,669. Dengan membandingkan antara t 
hitung dengan t tabel maka ditemukan bahwa t hitung > t tabel (2,559 > 
1,669). Maka dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh 
secara signifikan terhadap minat memilih produk. 
Brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 
konsumen terhadap suatu merek tertentu, dalam memilih suatu produk 
sering kali konsumen melihat image dan brand tersebut terlebih dahulu 
kemudian kualitas dari produknya. Hal ini menunjukan bahwa variabel 
brand image yang terdiri dari indikator citra pembuat,citra pemakai, 
citra produk mempunyai pengaru langsung terhadap minat memilih 
seseorang. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Puti Kumalasari pada tahun 2014 yang menegaskan bahwa brand image 
berpengaruh signifikan terhadap minat memilih produk. Dengan 
demikian ketika sebuah citra merek yang kuat dibenak konsumen maka 
merek tersebut akan selalu dingat dan kemungkinan konsumen untuk 
memilih merek yang bersangkutan sangat besar. 
Menurut Puti Kumalasari bahwa semakin baik tingkat brand image 
yang dimiliki suatu lembaga maka akan semakin meningkatkan minat 
memilih produk nasabah. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Puti 








2. Pengaruh media communication terhadap minat memilih produk 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa t hitung sebesar 
2,638 dan nilai t tabel sebesar 1,669. Dengan membandingkan antara t 
hitung dan t tabel maka ditemukan bahwa t hitung > t tabel  (2,638 > 
1,669). Maka dapat disimpulkan bahwa media communication 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat memilih produk. 
Jadi hasil analisis diatas menunjukan bahwa media communication 
berpengaruh terhadap minat memilih produk. Hasil ini sesuai dengan 
teori yang dikemukakan oleh Philiph Kotler dan Kevin Lane 
mendevinisikan media komunikasi adalah sarana dimana perusahaan 
berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
secara langsung maupun tidak langsung tentang merek yang dijual, 
komunikasi pemasaran mempresentasikan suara perusahaan dan 
merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 
membangun hubungan dengan konsumen , yang membuat konsumen 
berminat untuk memilih produk dari perusahaan tersebut. 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Anis 
Anifah pada tahun 2014 yang menegaskan media communication 






3. Pengaruh Brand Image dan Media Communication Terhadap Minat 
Memilih Produk  Secara Simultan 
Pengujian hipotesis H1 dan H2 sudah dijelaskan keduanya 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat memilih produk 
di KSPSS BTM Bimu Bandar Lampung. Dapat disimpulkan bahwa 
brand image dan media communication mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap minat memilih produk di KSPPS BTM Bimu 
Bandar Lampung. 
Hasil pengujian hipotesis ketiga bahwa variabel brand image dan 
media communication berpengaruh signifikan pada minat memilih 
produk di KSPSS BTM Bimu Bandar Lampung. 
Hal ini ditunjukan dengan F hitung > F tabel (7,282 > 3,13) dan p-
value 0,001 < 0,050 ini berate H3 diterima dan Ho ditolak. Menunjukan 
bahwa variabel brand image dan media communication secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap minat memilih produk di KSPSS 
BTM Bimu Bandar Lampung. 
Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Anis Anifah 
pada tahun 2014 yang menemukan bahwa ada pengaruh secara 
signifikan brand image dan media communication terhadap minat 
memilih produk. Kegunaan utama dari media komunikasi seperti 




merek yang dapat memungkinkan seseorang untuk memilih suatu 
produk dari perusahaan tersebut maka dari itu semakin kuat brand 
image yang diciptakan oleh perusahaan maka tingkat minat seseorang 
untuk memilih juga semakin meningkat. 
4. Perspektif Etika Bisnis Islam Terhadap Brand Image yang 
diterapkan di KSPSS BTM BIMU Bandar Lampung. 
Brand image mempresentasikan keselurahan persepsi dsri terhadap 
merek dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap 
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan terhadap suatu merek, konsumen dengan citra yang positif 
terhadap suatu merek lebih memungkinkan melakukan pembelian. Jadi 
hal ini menunjukan bahwasanya merek akan menjadi referensi 
konsumen ketika merek itu mempunyai kekuatan dan dipercaya 
sehingga bisa menggerakkan nasabah untuk memilih produk. 
Secara sederhana mempelajari etika bisnis islam berati mempelajari 
tentang bagaimana  yang baik dan mana yang buruk, benar atau salah, 
halal atau haram dalam dunia bisnis berdasarkan pada prinsip syariah. 
Dalam perjalanannya perusahaan apapun dan berapapun karyawannya 
ternyata memerlukan etika yang standar, karena pada dasarnya mereka 
yang bekerja satu tim yang berhasil adalah dia yang berprilaku baik. 
Sangat sulit dibayangkan jika kegagalan apa yang harus diterima oleh 
perusahaan bila yang menjadi pimpinan atau manajernya tidak jujur, 




hanya mengorbankan salah satu prilaku yang baik misalnya kejujuran 
atau komitmennya lemah. 
Jadi etika bisnis Islam bukan hanya sekedar untuk kepentingan 
masyarakat (sosial responsibility), akan tetapi juga berkaitan dengan 
kepentingan perusahaan. Hasil penelitian mutakhir dari banyak ahli 
membuktikan bahwa banyak perusahaan yang berkembang pesat dan 
tahan krisis karena menjalankan etika bisnis.  
Dalam Islam merek adalah nama baik yang menjadi identitas 
seseorang atau sebuah lembaga yang membangun sebuah brand itu 
sangatlah penting tetapi dengan jalan yang tidak bertentangan dengan 
prinsip-prinsip etika bisnis dalam Islam. Sisi yang sangat menonjol dari 
Rasullulah SAW adalah nilai spiritual, kejujuran, keseimbangan dan 
semangatnya untuk memuaskan mitra bisnisnya. Secara prinsipnya 
Nabi Muhammad SAW telah menjadikan pilar untuk etika bisnis Islam 
: 
a. Tauhid  
Nilai tauhid yang diterapkan nabi Muhammad SAW dalam 
kegiatan ekonomi bahwa setiap harta dalam transaksi bisnis 
hakikatnya adalah milik ALLAH SWT. Manusia hanya mendapatkan 
amanah untuk mengelola dan oleh karenanya seluruh aset transaksi 
harus dikelola sesuai dengan ketentuan pemilik yang hakiki yaitu 




Berdasarkan hasil wawancara peneliti kepada nasabah yang 
mengambil pembiayaan modal usaha KSPSS BTM Bimu sendiri telah 
menerapkan prinsip ketauhidan, ini dibuktikan dengan BTM 
menerapkan prinsip bagi hasil dari setiap produknya dan tidak 
mengunakan sistem bunga yang mengandung riba, kemudian BTM ini 
sendiri dalam menyalurkan dan menghimpun dana bertitik kepada 
sifat tauhid dan dalam koridor syariah yang bertujuan untuk 
menciptakan falah guna mencapai ridho ALLAH SWT. 
b. Adil (Keseimbangan) 
Keseimbangan juga harus terwujud dalam kehidupan ekonomi 
dalam segala jenis bisnis yang dijalaninya. Nabi Muhammad SAW 
menjadikan nilai adil sebagai standar utama kedudukan dan tanggung 
jawab para pelaku bisnis yg ia bangun melalui prinsip “akad saling 
setuju”.  
Berdasarkan hasil wawancara peneliti kepada nasabah pembiayaan 
modal usaha KSPPS BTM Bimu menerapkan sistem keadilan atau 
keseimbangan ini dibuktikan dengan perhitungan bagi hasil yang 
dilakukan oleh KSPSS BTM sesuai dengan kesepakatan nasabah 
tersebut tanpa memberatkan satu pihak, kemudian memperlakukan 
semua nasabah dengan sama atau tidak dibeda-badakan dan 
memberikan perhatian yang sama kepada semua nasabahnya agar 
tercipta nilai keadilan. 




Wujud dari etika ini adalah terbangunnya transaksi yang fair dan 
bertanggung jawab. Nabi Muhammmad SAW menunjukan integritas 
yang tinggi dalam memenuhi segala klausul kontraknya dengan pihak 
lain, seperti dalam hal pelayanan kepada pembeli, pengiriman barang 
secara tepat waktu dan kualitas barang yang dikirim. 
Berdasarkan Hasil Wawancara Peneliti dengan nasabah 
Pembiayaan Modal usaha KSPSS BTM sudah menerapkan  sifat 
pertanggung jawaban dengan menerapkan BTM Bimu menanggapi 
keluhan dari setiap nasabah dengan baik, BTM menunjukan tanggung 
jawab yang tinggi dalam hal menangani transaksi secara cepat, 
kemudahan dalam melakukan transaksi dan memberikan rasa aman 
kepada seluruh nasabah dalam melakukan penyaluran dan 
penghimpunan dana.  
d. Kejujuran  
Dalam  melakukan transaksi bisnis Nabi Muhammad SAW 
menggunakan kejujuran sebagai etika dasar. Ia berbuat jujur dalam 
segala hal termasuk dalam menjual barang dagangannya. Cakupan 
jujur ini sangat luas seperti tidak melakukan penipuan, tidak 
menyembunyikan cacat pada barang, menimbang barang dengan 
timbangan yang tepat. 
Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan nasabah 
pembiayaan modal usaha, KSPPS BTM telah menerapkan prinsip 




penjelasan mengenai produk secara lengkap, BTM juga 
menyampaikan penerapan margin bagi hasil dalam hal ini BTM tidak 
menyembunyikan cacat barang dan tidak melakukan unsur penipuan. 
e. Kebebasan  
Berdasarkan hasil wawancara peneliti dengan nasabah 
pembiayaan modal usaha KSPPS BTM menerapkan prinsip 
kebebasan,  KSPPS BTM Bimu  memberikan kebebasan kepada setiap 
nasabah  dalam memenuhi jumlah angsuran, dan nasabah BTM itu 
sendiri memberikan nasabah kebebasan untuk memilih jangka waktu 
pembiayaan tanpa adanya paksaan. 
Salah satu hal yang penting dalam membedakan produk Islam 
dengan produk lainnya adalah karakter brand yang mempunyai nilai 
indikator bagi konsumen. Brand yang baik adalah brand yang 
mempunyai karakter yang kuat, dan bagi perusahaan atau produk yang 
menerapkan prinsip syariah, suatu brand juga harus mencerminkan 
karakter-karakter yang tidak bertentangan dengan prinsip syariah. 
Dalam hal ini KSPPS BTM Bimu Bandar Lampung ini mampu 
mempertahankan citra merek mereka (brand image ) BTM selalu 
menjaga prinsip kesyariahan nya untuk menjaga loyalitas nasabah 
terhadap BTM. hal tersebut dilakukan dengan menggunakan etika 
bisnis Nabi Muhammad SAW yaitu : tauhid, adil, pertanggung 




bersaing dengan baik atas merek merek lembaga keuangan lain karena 









telahdilakukandalampenelitianini, makapenulisdapatmenarikkesimpulan : 
1. Hasiluji t menunjukanbahwanilai t hitung> t tabelyaitusebesar 2,559 > 
1,669, padatingkatsignifikansi 0,013 lebihkecildari 5% atau 0,050 
ujiduapihakmaka Ho ditolakdan Ha diterima, bahwabrand image 
berpengaruhsignifikanterhadapminatmemilihprodukpembiayaan modal 





2. Hasiluji t menujukanbahwanilai t hitung> ttabelyaitusebesar 2,638 
>1,669padatingkatsignifikansi 0,010 lebihkecildari 5% atau 0,050 
ujiduapihakmaka Ho ditolakdan Ha diterima, bahwamedia communication 
berpengaruhsignifikanterhadapminatmemilihprodukpembiayaan modal 
usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. Hal iniberati media 
komunikasi yang 
baikdalammemasarkanprodukkesetiapnasabahdenganmenggunakaniklan, 
promosipenjualan, penjualantatapmuka (personal selling) 






biayaan modal usaha. 
3. Hasiluji F menunjukanbahwanilai F hitung> F tabelpadatingkatsignifikansi 
0,001 lebihkecildari 0,050 atau 5% adalahsebesar 7,282 > 3,13 maka Ho 
ditolakdan Ha diterima , bahwabrand image danmedia communication 
secarabersama-
samaberpengaruhsignifikanterhadapminatmemilihprodukpembiayaan 
modal usaha di KSPPS BTM BIMU Bandar Lampung. 
KoefisiendeterminasiditunjukanolehR Squaresebesar 0,147 atau 14,7% 
yang beratibahwaminatmemilihprodukpembiayaan modal usahaDi KSPPS 
BTM BIMU dapatdijelaskanolehvariabelbrand image danmedia 
communicationdansisanyasebesar 85,3% dipengaruhiolehvariabel-variabel 
yang lain. Artinyasemuavariabelbrand image danmedia communication 
terhadapminatmemilihprodukpembiayaan modal 
usahamempunyaipengaruh yang signifikan. 
4. Brand Image yang dibangunoleh KSPPS BTM  
Bimutelahsesuaidenganbeberapaetikabisnis Islam. BTM 
Bimumenerapkankonsepketauhidandengancaramenghimpundanmenyalurk
anproduknyakedalamsistemsyariah, dalamsifatkeadilan BTM 
Bimumemberikanperhatian yang samapadasetiapnasabahnya, 
dalamsifatpertanggungjawabandenganmenyelesaikantransaksisecaracepat, 

















diperolehdapatlebihbervariasidaripadaangketjawaban yang tersedia. 
2. Bagi Perusahaan 
a. BerdasarkanhasilpenelitiandiketahuibahwavariabelBrand Image 
danMedia Communicationmemberikanpersentasesekitar 14,7% 
dalamminatmemilihprodukpembiayaan modal usaha di KSPPS BTM 
Bimu. Sehingga KSPPS BTM 
harusmampumeningkatkankeduafaktortersebut yang 
mampumempengaruhiminatdalammemilihproduk. 
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